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Pengaruh Faktor – Faktor Marketing Mix Terhadap Keputusan 
Berbelanja Di Hypermarket Dengan Nilai Persepsi  
Sebagai Variabel Mediasi  
(Studi Kasus Pada Assalaam Hypermarket) 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan suatu model riset yang 
mempelajari bagaimana variabel – variabel marketing mix mempengaruhi 
keputusan berbelanja melalui  nilai persepsi di Assalaam Hypermarket. 
Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 384 responden pengunjung 
Assalaam Hypermarket yang diambil dalam rentang waktu tiga minggu. Metode 
analisis menggunakan Structural Equation Modelling dengan perangkat lunak 
LISREL 8.3. Hasil pengujian menunjukkan tiga variabel marketing mix yang 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap nilai persepsi konsumen 
adalah variabel produk, tempat dan promotion mix, sedang variabel harga tidak 
signifikan dalam mempengaruhi nilai persepsi konsumen. Variabel promotion 
mix merupakan variabel yang dominan dalam mempengaruhi nilai persepsi 
konsumen. Nilai persepsi konsumen berpengaruh positif secara signifikan 
terhadap keputusan berbelanja pelanggan Assalaam Hypermarket   . 
  
 
Kata Kunci  :  marketing mix, produk, harga, tempat, promotion mix, nilai 
persepsi konsumen, keputusan berbelanja dan Assalaam 

















The Influence Marketing Mix Factors to Purchase Intentions  at 
Hypermarket With Consumer Perception Value  
as Variable Mediated  
( Case Study at Assalaam Hypermarket ) 
 
 
This Research aim to develop a model research into studying how variables 
marketing mix, influence purchase intentions,  through  consumer perception 
value in Assalaam Hypermarket. This Research use sample counted 384 taken 
Assalaam Hypermarket visitor responder in spanning three weeks time. 
Analysis method use Structural Equation Modeling with LISREL software 8.3. 
Result of examination show three marketing mix variables having an effect on 
positively and signification to consumer perception value is product variable, 
promotion mix and place, variable price is do not signification in influencing 
consumer perception value. Promotion mix variable represent dominant variable 
in influencing consumer perception value. Perception consumer value, have an 
effect on positive by signification to purchase intentions customer Assalaam 
Hypermarket.  
  
Keyword  : marketing mix, product, price, place, promotion mix, consumer 















F. Latar Belakang  
Pada saat krisis moneter melanda Indonesia pada pertengahan tahun 
1997, yang kemudian berkembang menjadi krisis ekonomi. Sektor 
perdagangan ritel merupakan salah satu sektor perekonomian yang terbukti 
masih tetap eksis. Usaha eceran (Retailing) meliputi semua kegiatan yang 
terlibat dalam penjualan barang dan jasa secara langsung ke konsumen akhir 
untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis. Pengecer atau toko eceran adalah 
usaha bisnis yang volume penjualannya terutama berasal dari penjualan 
eceran. Apabila dilihat dari prospek bisnis ritel di tunjang dengan semakin 
meningkatnya pemenuhan kebutuhan masyarakat, maka usaha ritel 
memberikan keuntungan yang lebih stabil. Ritel akan semakin berlomba-
lomba dalam menarik konsumen untuk berbelanja di toko masing-masing, 
sehingga manajemen dituntut untuk jeli dalam membidik pasar.     
Sikap dalam membidik pasar ada beberapa yaitu Sales Oriented, 
Marketing oriented dan Customer oriented. Sebagian peritel, terutama yang 
besar, sudah berorientasi konsumen (customer oriented) sehingga setara 
peritel kelas dunia di negara maju. Customer Oriented berpangkal tolak pada 
konsumen, sebagai pribadi yang dipandang oleh perusahaan menurut 
kebutuhan dan nilai pribadinya. Pemasaran mempunyai andil terbesar dalam 
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mempengaruhi konsumen (customer), karena pemasaran merupakan proses 
perencanaan dan pelaksanaan penciptaan ide barang dan jasa menurut harga, 
promosi dan pendisribusiannya untuk menciptakan transaksi yang memuaskan 
kebutuhan individu dan industri. 
 Di dalam pemasaran ritel sendiri terdapat unsur-unsur (Bauran) atau 
disebut dengan Bauran pemasaran (marketing mix) yang merupakan 
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai 
tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran, dan lebih dikenal dengan 4P yaitu 
product, price, place, dan promotion merupakan inkarnasi berwujud dari 
strategi pemasaran. Diantara keempat marketing mix tersebut di atas, tentu ada 
yang mempunyai andil paling dominan dalam mempengaruhi perilaku 
konsumen. 
Bertambahnya fluktuasi permintaan dan penawaran barang 
menyebabkan pelaku bisnis harus selalu memantau, memahami dan 
memberikan apa yang diharapkan oleh konsumen. Preferensi, perilaku dan 
kepuasan konsumen serta proses pengambilan keputusan menjadi fokus 
perhatian perusahaan yang ingin tetap bertahan dan unggul dalam persaingan. 
Assalaam Hypermarket merupakan salah satu pendatang baru di dunia pusat 
perbelanjaan di kota Surakarta dan sekitarnya. Berdirinya Assalaam 
Hypermarket, menambah tingkat persaiangan antar pusat perbelanjaan yang 
telah ada seperti Alfa, Matahari Group, Luwes (Sami Luwes) Group dan Asia 
Baru. 
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Assalaam Hypermarket memiliki visi dan misi serta konsep diri yang 
dipergunakan sebagai motivasi untuk berkembang. Konsep diri yang 
dikembangkan adalah konsep nyaman, lengkap, murah dan puas. Konsep diri 
yang ditawarkan kepada konsumen merupakan perwujudan dari harapan 
Assalaam Hypermarket dalam melayani, sehingga tercapai kepuasan bagi 
konsumen Assalaam Hypermarket. 
Kepuasan Konsumen dapat membawa peningkatan jumlah pelanggan 
jika konsumen merasa puas dengan nilai yang diberikan maka besar 
kemungkinannya untuk menjadi pelanggan dalam waktu yang lama. Kepuasan 
Konsumen dipengaruhi oleh banyak factor. Kepuasan Konsumen Assalaam 
Hypermarket diukur dari keterkaitan antara kepuasan konsumen dengan factor 
internal dan eksternal konsumen. Faktor eksternal meliputi kondisi persaingan 
pasar dan factor-faktor dalam bauran pemasaran yang dirasakan konsumen 
saat berbelanja, sedangkan factor internalnya adalah karakteristik konsumen. 
Dengan mengetahui factor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen , 
maka Assalaam Hypermarket dapat menentukan strategi pemasaran yang 
tepat. 
Dalam membuat strategi yang  tepat, Assalaam Hypermarket harus 
mengetahui dengan baik siapa yang menjadi dan mengetahui alasan konsumen 
memilih Assalaam Hypermarket. Keberhasilan perusahaan dalam persaingan 
pasar ditentukan oleh penerapan konsep bauran pemasaran yang sempurna. 
Oleh karena itu, dibutuhkan riset untuk mengetahui perilaku dan standar 
 xx 
kepuasan konsumennya agar diperoleh informasi masukan dalam menetapkan 
strategi pemasaran yang tepat. 
Penelitian tentang perilaku konsumen telah dilakukan sebelumnya di 
Assalaam Hypermarket yaitu oleh jasa riset Quality Assurance pada tahun 
2002 merupakan penelitian deskriptif yang bertujuan untuk mengetahui profil 
demografis dan perilaku berbelanja konsumen Assalaam Hypermarket. 
Penelitian terdahulu tidak mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi 
kepuasan konsumen yang berbelanja di Assalaam Hypermarket dan tidak 
mengambarkan posisi Assalaam Hypermarket di antara pusat-pusat 
perbelanjaan lainnya serta tidak memberikan masukan strategi pemasaran bagi 
pengembangan Assalaam Hypermarket. 
Assalaam Hypermarket merupakan salah satu pelaku ritel lokal di Solo 
yang berusaha untuk tetap survive dalam persaingan yang semakin kompetitif. 
Dengan selalu mencari peluang pasar yang diminati konsumen, pada akhirnya 
Assalaam Hypermarket membedakan karakteristik konsumennya. Ada dua 
macam klasifikasi konsumen di Assalaam Hypermarket yang pertama yaitu 
Reseller yang termasuk didalamnya adalah toko grosir (Assgros), trader, 
pedagang, koperasi dan lain-lain, sedangkan yang kedua yaitu end user atau 
pengguna akhir yang termasuk didalamnya adalah rumah tangga, pribadi, dan 
lain-lain. Dengan komposisi jumlah konsumen end user lebih banyak daripada 
reseller. Kedua macam konsumen tersebut dibedakan terhadap harga dan 
sistem pelayanan. Tidak menutup kemungkinan apabila Assalaam 
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Hypermarket merubah komposisi jumlah konsumennya, dikarenakan berbagai 
faktor, baik yang terkendali maupun tidak terkendali. 
Tabel 1.1 : 
Alasan pemilihan gerai 
 
ATRIBUT SEBAGAI YANG  PALING PENTING (%) 
Good value for money 18,8 
Lokasi nyaman 17,7 
Kemudahan parkir 16,4 
Harga rendah 14,5 
Banyak pilihan 11,6 
Gerai yang bersih dan tertata 5,4 
Private label yang bermutu 4,9 
Sayuran dan buah yang bermutu 3,9 
Produk bermutu 2,7 
Promosi in-store 2,3 
Staf yang siap membantu 1,1 
Lainnya 0,7 
Jumlah 100 
(Sumber : Harlis  Pan Asianingsih, 2006) 
Dengan munculnya peritel asing yang ada di Solo yaitu Makro Cash & 
Carry, semakin memperluas pilihan tempat berbelanja konsumen dan 
mempertajam persaingan dalam bisnis ritel di kota Solo. Setiap konsumen 
mempunyai persepsi yang berbeda tentang pilihan tempat berbelanja. AC 
Nielsen, sebuah perusahaan penelitian, memperoleh temuan tentang atribut 
yang menjadi alasan konsumen di Inggris dalam memilih gerai. Menurut 
studinya tahun 2006 diketahui bahwa alasan-alasan utama memilih suatu gerai 
barang sehari-hari seperti terlihat pada Tabel 1.1. 
Dari daftar itu terlihat bahwa harga atribut paling penting hanya bagi 
14,5% responden. Sementara, kemudahan parkir adalah paling penting bagi 
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16,4% responden, Lokasi nyaman penting bagi 17,7% responden, dan good 
value for money (uang yang dibelanjakan memberi nilai paling baik) paling 
penting bagi 18,8% responden.   
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penting untuk dilaksanakan 
sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Marketing Mix Terhadap 
Keputusan Berbelanja Di Hypermarket Dengan Nilai Persepsi Sebagai 
Variabel Mediasi (Studi Kasus Di Assalaam Hypermarket)”.  
Dipilihnya konsumen Assalaam Hypermarket sebagai studi kasus 
dalam penelitian ini, karena Assalaam Hypermarket merupakan satu – satunya 
hypermarket yang memiliki citra islam yang paling kental. Hal ini menjadikan 
konsumen di Assalaam Hypermarket sediki berbeda dengan konsumen – 
konsumen hypermarket lainnya di wilayah surakarta. Perbedaan ini  ini 
dikarenakan kultur budaya masyarakat surakarta yang didominasi oleh 
masyarakat islam, sehingga konsumen – konsumen di Assalaam Hypermarket 
memiliki loyalitas yang tinggi dibandingkan dengan konsumen – konsumen 
hypermarket lainnya di wilayah surakarta, karena ikatan emosional terhadap 
suatu agama yaitu islam. 
 
G. Perumusan Masalah 
Atas dasar permasalahan yang dihadapi pada bisnis ritel pada 
umumnya dan Assalaam Hypermarket pada khususnya, serta dari riset 
terdahulu, masalah dalam penelitian yang berhubungan dengan pengaruh 
marketing mix terhadap tingkat kepuasan konsumennya  adalah :  
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1. Apakah faktor marketing mix berpengaruh terhadap nilai persepsi 
konsumen  dalam berbelanja di Assalaam Hypermarket ? 
2. Faktor marketing mix manakah yang paling berpengaruh terhadap nilai 
persepsi konsumen dalam berbelanja di  Assalaam Hypermarket ? 
3. Apakah nilai persepsi konsumen berpengaruh terhadap keputusan 
berbelanja di Assalaam Hypermarket ? 
 
H. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini secara umum adalah memahami bagaimana  
faktor-faktor marketing mix mempengaruhi keputusan berbelanja dengan nilai 
persepsi konsumen sebagai variabel mediasi di Assalaam Hypermarket.  
Sedangkan tujuan khusus dari penelitian ini adalah untuk mengetahui :  
1. Pengaruh faktor marketing mix terhadap nilai persepsi konsumen  dalam 
berbelanja di Assalaam Hypermarket 
2. Pengaruh Faktor marketing mix manakah yang paling berpengaruh 
terhadap nilai persepsi konsumen dalam berbelanja di  Assalaam 
Hypermarket 
3. Pengaruh pengaruh nilai persepsi konsumen terhadap keputusan 
berbelanja di Assalaam Hypermarket 
 
 
I. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah: 
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1. Bagi Manajemen Hypermarket (khususnya Assalaam Hypermarket) 
memberikan gambaran dan masukan mengenai Pengaruh Faktor – Faktor 
marketing mix terhadap kepuasan konsumen dalam berbelanja di 
Hypermarket (khususnya Assalaam Hypermarket), yang dapat dijadikan 
bahan masukan dalam menentukan kebijaksanaan perusahaan  dalam 
rangka peningkatan mutu yang lebih baik di masa yang akan datang. 
2. Bagi akademisi dan peneliti  adalah untuk memberikan pengetahuan 
tentang pengembangan penelitian di bidang marketing, khususunya 
tentang foktor-faktor marketing mix yang mempengaruhi kepuasan 
konsumen pada bidang usaha jasa, khususnya bisnis ritel. 
3. Bagi penulis berguna untuk memperluas wawasan dalam bidang 
pemasaran, khususnya kepuasan konsumen (nasabah). 
 
J. Orisinilitas Penelitian  
Penelitian tentang Marketing Mix dalam mempengaruhi motivasi 
konsumen perilaku pembelian telah banyak dilakukan, antara laian seperti : 
Assael (1992) dalam wijaya (2002), Engel. et. al, (1994) , Sproles & Kendal 
(1986) yang kemudian dikembangkan oleh Jessie and Jung (1998) dalam 
wijaya (2002), Bounds, et.al. (1994). Sementara itu penelitian tentang nilai 
persepsi konsumen dalam perilaku pembelian juga telah banyak dilakukan 
oleh : Chen Dan Dubinsky, (2003) , Szybillo Dan Jacoby, (1974),  Dodds, 
Monroe Dan Grewal, (1991), Sweeney, Soutar Dan Johnson,  (1999). 
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Penelitian ini akan melihat bagaimana faktor – faktor marketing mix 
dalam mempengaruhi nilai persepsi konsumen terhadap perilaku pembelian, 
akan tetapi penelitian ini berbeda dengan penelitia – penelitian terdahulu 
dalam beberapa hala . 
2. Penelitian ini berbeda dengan penelitian Assael (1992) dalam wijaya 
(2002), Engel. et. al, (1994) , Sproles & Kendal (1986) yang kemudian 
dikembangkan oleh Jessie and Jung (1998) dalam wijaya (2002), Bounds, 
et.al. (1994) yang melihat bahwa faktor – faktor marketing mix 
berpengaruh secara langsung terhadap perilaku pembelian. Dalam 
penelitian ini faktor – faktor marketing mix mempengaruhi perilaku 
pembelian secara tidak langsung melalui nilai persepsi dari konsumen. 
3. Penelitian ini berbeda dengan penelitian Chen Dan Dubinsky, (2003) , 
Szybillo Dan Jacoby, (1974),  Dodds, Monroe Dan Grewal, (1991), 
Sweeney, Soutar Dan Johnson,  (1999) yang hanya mengekplorasi 
variabel – variabel dari nilai persepsi konsumen. Sementara dalam 
penelitian ini akan melihat bagaimana variabel – variabel pembentuk dari 
nilai persepsi konsumen akan mempengaruhi secara langsung dari perilaku 
pembelian 
4. Tesis yang meneliti persepsi dan perilaku konsumen ritel swalayan 
(Wisnu, 2000) dengan tujuan untuk menentukan strategi pemasaran yang 
tepat bagi pelaku bisnis ritel swalayan. Persepsi yang diteliti meliputi 
awareness, persepsi terhadap tingkat kepentingan atribut dan persepsi 
terhadap kinerja 5 ritel swalayan yang diteliti (Indomaret, Hero, Matahari, 
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Carrefour, Makro) dalam tiap atribut. Perilaku yang diteliti meliputi, ritel 
swalayan yang paling senang dikunjungi, frekuensi kunjungan, durasi 
kunjungan, hari kunjungan, uang yang dibelanjakan dalam setiap 
kunjungan, cara pembayaran, rencana belanja dan kategori produk yang 
dibeli di ritel swalayan. Hasil penelitian dianalisis dengan frekuensi 
distribusi, crosstab analysis, analisis atribut, brand positioning map, 
analisis hirarki dan analisis kuadran. Untuk mendukung analisis tersebut, 
Wisnu (2000) melakukan studi literatur yang meliputi klasifikasi institusi 
ritel, analisis trading format, diferensiasi kompetitif ritel, keyakinan / 
sikap / perilaku konsumen ritel, generic business level strategy, strategi 
segmentasi / tergeting / positioning, strategi bauran pemasaran dan profil 
kelima perusahaan ritel yang diteliti. Dengan mengetahui persepsi dan 
perilaku konsumen ritel swalayan, tesis ini memberikan beberapa 
rekomendasi strategi pemasaran bagi ritel swalayan pada umumnya dan 
kelima ritel swalayan yang diteliti pada khususnya. Dari segi persepsi 
konsumen terhadap ritel swalayan secara umum. Menurut Wisnu (2000) 
ritel swalayan untuk meningkatkan top of mind (TOMS) awareness 
melalui pembukaan gerai besar di lokasi strategis dan memenuhi 
kebutuhan konsumen terhadap ritel swalayan berupa kelengkapan produk, 
kualitas produk serta harga. Dari segi persepsi konsumen terhadap kelima 
ritel swalayan yang diteliti, Wisnu (2000) merekomendasikan Indomaret 
untuk memperbaiki kinerjanya dalam kelengkapan produk dan 
kenyamanan berbelanja serta memposisikan diri sebagai tempat belanja 
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murah sehari-hari, Hero untuk memperbaiki kinerjanya dalam harga dan 
memposisikan diri sebagai ritel swalayan yang nyaman dan berkualitas, 
Matahari untuk memperbaiki kinerjanya dalam harga dan memposisikan 
diri sebagai ritel swalayan yang lengkap dan berkualitas, Carrefour untuk 
memperbaiki kinerjanya dalam lokasi dan memposisikan diri sebagai ritel 
swalayan yang lengkap dan nyaman, Makro untuk memperbaiki 
kinerjanya dalam lokasi dan memposisikan diri sebagai ritel swalayan 
termurah. Dari segi perilaku konsumen, Wisnu (2000) merekomendasikan 
ritel swalayan untuk ,meningkatkan loyalitas pelanggan melalui continuity 
program, meningkatkan frekuensi kunjungan pelanggan melalui 
penciptaan pengalaman berbelanja yang unik, meningkatkan durasi 
kunjungan pelanggan melalui pembukaan gerai luas dengan banyak 
kategori produk, melakukan antisipasi terhadap peningkatan jumlah 
pelanggan pada hari libur, menyediakan kategori produk yang dibeli 
konsumen di ritel swalayan, menyediakan pilihan produk yang sesuai bagi 
kelas sosial ekonomi yang lebih tinggi, menerima pembayaran dengan 




LANDASAN TEORITIS  
B. Tinjauan Pustaka  
1. Konsep Pemasaran 
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Pemasaran merupakan bagian penting bagi kelangsungan hidup 
perusahaan, sehingga perusahaan harus berorientasi dan menempatkan   
konsumen dengan segala kebutuhannya sebagai titik tolak dalam bidang 
usahanya. Dengan keadaan tersebut pemasar harus menggunakan segala 
kemampuannya untuk menentukan barang dan jasa yang sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Banyak ahli memberikan pengertian tentang pemasaran, walaupun 
definisi-definisi mereka berbeda namun mempunyai maksud yang sama.   
Adapun perbedaan tersebut disebabkan karena sudut pandang dari segi yang   
berlainan. Untuk itu lebih jelasnya dikemukakan sebagai berikut. Menurut 
Kotler (2000 : 8), 
“Pemasaran adalah suatu proses sosial di mana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan   
menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu dan 
kelompok lainnya”. 
 
Sedangkan menurut Basu Swastha dan Hani Handoko (2000: 4) 
adalah:  
“Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menemukan harga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan  barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik 
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”. 
 
Semua definisi diatas menunjukan kesamaan bahwa sebenarnya 
pemasaran merupakan kegiatan usaha yang bertujuan untuk memberikan 
kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen melalui proses 
pertukaran. Kegiatan pemasaran merupakan sistem keseluran kegiatan yang 
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terintegrasi semenjak ide tentang suatu produk atau jasa itu muncul dan masih 
berlangsung setelah produk itu terjual, sehingga tidak hanya sekedar 
pembelian dan penjualan saja melainkan meliputi seluruh aktifitas perusahaan. 
Selain pengertian pemasaran, Kotler (2000 : 19) juga mengemukakan konsep 
Pemasaran yang merupakan  : 
“Upaya pemasaran terkoordinasi yang berfokus pada pasar dan 
berorientasi pada pelanggan sebagai kunci untuk mencapai tujuan”. 
 
Karena konsep pemasaran berorientasi pada konsumen, maka 
strategi pemasaran harus menitikberatkan pada kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Berkaitan dengan hal tersebut, maka suatu perusahaan akan 
membuat apa yang dapat dijual lebih berarti daripada sekedar apa yang dibuat, 
karena itu perusahaan memerlukan suatu penafsiran kebutuhan-kebutuhan 
konsumen melalui riset dan perlu memberi orientasi pada kegiatan–kegiatan 
perusahaan untuk pemuasan kebutuhan tersebut. 
 
2. Bauran Pemasaran 
Untuk keperluan riset dalam rangka penafsiran kebutuhan dan 
keinginan konsumen tersebut pengusaha dapat melakukan strategi marketing 




d. Promotion mix 
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Dalam Ma’ruf (2005:13), Jika 4P, 4C tersebut dipadukan dalam ritel 
marketing mix akan terlihat pada Tabel 2.1 berikut ini: 
Tabel 2.1 : 
Paduan 4P dan PC dalam ritel marketing mix 
4P 4C Ritel Marketing Mix 
Produk Customer Solution Merchandise 
Price Cost Price 
Place Convenience Location 
Promotion Communication Promotion mix 
 
Strategi tersebut merupakan alat bagi pengusaha untuk 
mempengaruhi konsumen agar konsumennya dapat menjadi kenal kemudian 
mereka datang dan melakukan transaksi pembelian dan pada akhirnya 
konsumen puas dengan mengulangi kegiatan tersebut. 
 
3. Perilaku Konsumen 
Perilaku adalah tindakan manusia dalam memberikan reaksi terhadap 
rangsangan yang diterimanya. Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai 
perilaku yang ditunjukkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan 
serta mengevaluasi produk dan atau pelayanan yang diharapkan dapat 
memuaskan kebutuhannya. Perilaku konsumen merupakan hal kompleks dan 
dipengaruhi banyak faktor. (Basu, 2000 : 67). Pendekatan pemasaran yang 
dilakukan oleh suatu perusahaan harus benar-benar dirancang dengan baik 
dengan memperhatikan faktor-faktor perilaku konsumen yang meliputi : 
1) Model Perilaku Konsumen 
2) Tahapan dalam proses pengambilan keputusan membeli 
3) Faktor – faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
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4) Tipe keputusan membeli  
 
4. Kepuasan Konsumen 
Kepuasan Konsumen atau kepuasan pelanggan (consumer 
satisfaction) adalah tingkat perasaan konsumen setelah membandingkan 
dengan harapannya. Seorang konsumen jika merasa puas dengan nilai yang 
diberikan oleh produk atau jasa maka ada kecenderungan untuk menjadi 
pelanggan dalam waktu yang lama.  
 
  






Konsep Customer Statisfaction 
Sumber : Fandy Tjiptono(1995) 
Kepuasan konsumen mencakup perbedaan antara harapan dan 
kinerja atau hasil yang dirasakan (Tjiptono, 1995:38). Secara konseptual, 
kepuasan konsumen dapat ditunjukan pada Gambar 2.1. 
Menurut Lupiyoadi (2001:82), lima faktor utama yang perlu 
diperhatikan oleh perusahaan untuk menentukan tingkat kepuasan konsumen 
adalah : 









Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukan 
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 
2) Kualitas Pelayanan 
Konsumen akan merasa puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang 
baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan. 
3) Emosional 
Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang 
lain akan kagum terhadap dia apabila menggunakan produk dengan merk 
tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 
Tingkat yang diperolehbkan karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial 
atau self-esteem yang membuat pelanggan menjadi puas terhadap merk 
tertentu, 
4) Harga  
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga 
yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 
pelanggannnya. 
5) Biaya 
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak 
perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa 
cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut. 
 
5. Total Delivery Value 
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Bagi setiap segmen yang ingin dimasuki perusahaan, perlu 
dipertimbangkan suatu strategi ini yang pada hakekatnya adalah keseluruhan  
tindakan yang ada dalam marketing mix agar dapat tercapai kesan tertentu 
dibenak konsumen. Penempatan produk harus harus berakar pada pengertian 
bagaimana mendefinisikan nilai, membuat nilai dan membuat pilihan diantara 
tawaran produk. Pembeli akan membeli produk yang menawarkan nilai 
hantaran (delivered value) tertinggi. Nilai hantaran ini merupakan keuntungan 
yang diterimakan. Semakin tinggi nilai hantaran, semakin tinggi keuntungan 
konsumen dan semakin tinggi kepuasan konsumen. 
Nilai hantaran pada konsumen merupakan selisih antara jumlah nilai 
bagi konsumen (Total Customer Value) dan jumlah biaya dari konsumen 
(Total Customer Cost). Jumlah nilai bagi konsumen adalah sekelompok 
keuntungan yang diharapkan konsumen dari barang dan jasa tertentu. Total 
Customer Value (TCV) terbentuk dari berbagai unsur yaitu nilai produk, nilai 
pelayanan, nilai personil dan nilai citra. Total customer cost (TCC) 
mengandung unsur biaya moneter, biaya waktu, biaya tenaga dan biaya 
pikiran. 
Nilai yang diberikan pada konsumen diukur berdasarkan keandalan 
(reliability), ketahanan (durability) dan kinerja (performance) terhadap bentuk 
fisik, pelayanan, karyawan perusahaan, dan citra. Di lain pihak, biaya yang 
dikeluarkan konsumen diukur berdasarkan jumlah uang, waktu, energi dan 
biaya psikologis (Kotler,1997:127). 
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C. Kerangka Pemikiran 
Penelitan yang telah dilakukan Win-Wei Huang (2005), telah menganalisa 
hubungan pelanggan toko yang didasarkan pada investasi hubungan yang 
dirasakan oleh penggan yaitu: harga, produk, tempat, promosi. Dimana ke empat 
variabel (harga, produk, tempat, promosi) ditafsirkan sebagai dimensi yang 
membangun suatu hubungan untuk menginformasikan konsumen tentang jasa 
atau layanan yang disediakan oleh penyedia jasa. Dalam penelitian ini Win-Wei 
Huang (2005) membangun suatu model penelitian yang berperan dalam 
penetapan investasi dengan menerapkan bauran pemasaran. Diagram model 
penelitian seperti terlihat dalam Gambar 2. 2. 
Broekhuizen, Thijs L.J and Wander Jager, (2006) dalam studinya mencoba 
untuk memahami bagaimana konsumen mengevaluasi saluran untuk pembelian 
mereka. Yang secara rinci, kembangkan suatu model konseptual yang menunjuk 









Gambar 2.2 : 
Model penelitian yang dilakukan  oleh Win-Wei Huang, (2005) 
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Riset sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi harga, mutu produk, jasa kwalitas 
dan resiko mempengaruhi dirasa  nilai dan niat pembelian di (dalam) offline dan 
saluran online. Persepsi dari saluran online dan  offline para pembeli dapat 
dianalisa untuk lihat bagaimana nilai dibangun padaduanya. Model ini  
memungkinkan perbandingan antara persepsi pembelanj melalui saluran online 
dan offline. Model penelitian yang digunakan oleh  Broekhuizen, Thijs L.J and 


















Gambar 2.3 : 
Model penelitian yang dilakukan oleh Broekhuizen, Thijs L.J and Wander Jager, 
(2006) 
 
Dari uraian tersebut diatas, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini 








             Marketing Mix 
Gambar. 2.4:  
Kerangka Pemikiran Pengaruh Faktor – Faktor Marketing Mix Terhadap Keputusan 
Berbelanja Di Hypermarket Dengan Nilai Persepsi Sebagai Variabel Mediasi  
D. Perumusan Hipotesis 
Berdasarkan kerangka pemikiran penelitian yang telah dikemukakan, 
maka hipotesis yang dapat dikembangkan dalam penelitian ini adalah : 
1) Produk berpengaruh positif secara signifikan terhadap Nilai Persepsi 
konsumen dalam berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
2) Harga berpengaruh positif secara signifikan terhadap Nilai Persepsi konsumen 
dalam berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
3) Tempat berpengaruh positif secara signifikan terhadap Nilai Persepsi 
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4) Promotion Mix berpengaruh positif secara signifikan terhadap Nilai Persepsi 
konsumen dalam berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
5) Nilai Persepsi Konsumen berpengaruh positif secara signifikan terhadap 
keputusan berbelanja di Assalaam Hypermarket 
 
 
1.  Nilai Persepsi Konsumen 
Nilai persepsi konsumen mulai untuk dikembangkan sebagai area riset 
terpisah dengan perhatian pada harga, mutu, dan nilai persepsi konsumen. 
Nilai persepsi konsumen digambarkan sebagai " keseluruhan penilaian 
konsumen atas kegunaan suatu produk berdasar pada suatu persepsi dari apa 
yang diterima dan apa yang diberi. Zeithaml (1988). Definisi ini menunjukkan 
bahwa nilai untuk suatu konsumen dihubungkan dengan pengalaman atau 
pengetahuan membeli dan menggunakan suatu produk, seperti halnya persepsi 
individu konsumen yang tidak bisa secara obyektif digambarkan oleh suatu 
organisasi (Woodruff, 1997). Untuk kepentingan riset ini, Nilai persepsi 
konsumen digambarkan sebagai semua nilai-nilai yang dirasa oleh konsumen 
dan yang dihasilkan oleh pengalaman konsumsi mereka dimana variabel – 
variabel marketing mix yang dalam hal ini adalah produk, harga, tempat dan 
promotion mix mempengaruhi secara positif terhadap nilai persepsi 
konsumen. 
a. Produk 
Studi yang telah dikembangkan oleh Berry (1969) menemukan 
bahwa poduk dagangan yang berkualitas secara keseluruhan telah 
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mempengaruhi nilai persepsi konsumen . Kualitas produk, kelengkapan 
produk, jumlah item produk, produk baru, Macam private label telah 
ditemukan suatu hubungan  positif terhadap nilai persepsi konsumen          
(Dodds et al. 1991). Penelitian yang dilakukan oleh Mazursky Dan Jacoby 
(1986) dan kemudian dikembangkan oleh Wolfinbarger dan Gilly (2002) 
juga telah menemukan bahwa mutu dari produk barang dagangan secara 
keseluruhan mempengaruhi nilai persepsi konsumen. 
Disamping itu dasar pemikiran bahwa dengan mutu produk 
dagangan lebih tinggi, kebutuhan konsumen akan jadi mudah ditemui 
karena ketersediaan dan pemilihan yang luas, tetapi juga sebab pemilihan 
ini mungkin karena produk yang bermutu lebih tinggi, sehingga bisa 
disimpulkan bahwa produk mempengaruhi nilai dari persepsi konsumen 
(Szymanski Dan Hise 2000). Sejalan dengan penelitian tersebut Lizhu Yu 
(2006) juga telah menemukan pada bisnis ritel bahwa nilai persepsi 
konsumen dipengaruhi secara langsung oleh produk yang ditawarkan oleh 
pelaku bisnis. Berdasarkan hal tersebut, diusulkan hipotesis  sebagai 
berikut : 
Hipotesis 1 :  Produk berpengaruhi secara positif dan signifikan 




Harga adalah suatu kunci yang menujukkan pada konsumen ketika 
mengevaluasi pedagang (Berry 1969, Lindquist 1974, Lim Dan Dubinsky, 
2004). Pemberian harga, penetapan harga paket, perbandingan harga 
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dengan tempat lain telah dievaluasi dalam mempengaruhi nialai persepsi 
konsumen (Grewal et al. 1998 dan Zeithaml 1988). Studi sebelumnya 
yang telah menguji variabel harga berhubungan dengan nilai persepsi 
adalah Chang and Wildt (1994); Dodds et al. (1991); serta Sirohi et al. 
(1998) . Harga dilihat sebagai suatu ukuran biaya yang penting di dalam 
mempengaruhi  nilai persepsi konsumen (Chen Dan Dubinsky 2003; 
Sweeney et al. 1999).   
Harga adalah suatu pengorbanan keuangan, tetapi juga secara 
negatif mempengaruhi nilai persepsi konsumen (Dodds et al. 1991). 
Menurut hasil penelitian yang dilakukan Kerin et al (1992) serta Rao Dan 
Monroe (1989) pengaruh harga pada nilai persepsi konsumen hanya 
berlaku pada barang-barang yang relatif mahal dan  barang – barang yang 
sering dibeli, seperti produk bahan makanan. Berdasarkan hal tersebut, 
diusulkan hipotesis  sebagai berikut : 
Hipotesis 2 :  Harga berpengaruhi secara positif dan signifikan 




Status sosial suatu toko modern dapat dipertunjukkan oleh faktor 
seperti tempat, gudang/toko yang dibangun dan didekorasi, seperti halnya 
barang dagangan. Jika gambaran gudang/toko adalah konsisten dengan 
nilai persepsi konsumen yang dirasa, maka konsumen akan melindungi 
gudang/toko itu (Engel, 1995). Toko serba ada menekankan barang mode 
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dan materi kemewahan, membuat gengsi  toko itu yang menjadi lebih 
penting ( Hirschman, 1978).   
Salah satu varibael yang mempengaruhi persepsi nilai konsumen 
adalah tempat disamping masih ada lagi seperti harga, waktu, emosi, jenis 
produk (Mathwick et al. 2002). Berdasarkan hal tersebut, diusulkan 
hipotesis   sebagai berikut : 
Hipotesis 3 :  Tempat berpengaruhi secara positif dan signifikan 
terhadap nilai persepsi konsumen Assalaam 
Hypermarket 
 
d. Promition mix 
Ketetapan informasi adalah suatu atribut toko yang telah dikenali 
sebagai suatu hal yang penting dalam kaitan dengan  ritel  (Berry 1969). 
Konsumen biasanya mencari-cari informasi dalam rangka menghapuskan 
ketertarikan dan mengurangi kegelisahan atas produk oleh ketidak-pastian 
yang dirasakan dalam mengambil resiko dari banyaknya pilihan – pilihan 
yang ada (Jasper and Oullette 1994; Roselius 1971). Bagaimanapun, 
pencarian informasi akan mengarah pada waktu dan biaya energi, dan 
usaha olek konsumen. Dalam hal ini konsumen dihadapkan pada terlalu 
banyak informasi sehingga bagaimanapun strategi promosi dalam 
menyampaikan informasi kepada konsumen akan ditanggapai dengan 
berbagai macam. Konsumen hanya akan mencari informasi  yang relevan 
dan  berharga untuk ditindak lanjuti dan bermanfaat untuk masa akan 
datang. (Montoya-Weiss et al. 2003). Studi yang dilakukan Chen Dan 
Dubinsky (2003) menggambarkan bagaimana promosi untuk memberikan 
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informasi pada konsumen dalam mempengaruhi nilai persepsi konsumen 
sehingga tercipta niat melakukan pembelian.   
Riset yang telah dilakukan  Buttle (1992), Buttle & Coates, (1984); 
Tauber, (1972); dan Westbrook & Balack, (1985) menunjukkan bahwa 
konsumen termotivasi untuk berbelanja memiliki pertimbangan yang 
berbeda selain dari didapatnya produk yang diinginkan. Beberapa 
konsumen hanya menikmati belanja dengan atau tanpa membeli,   
tergantung pada berbagai faktor yang meliputi sifat alami pengalaman, 
mencari informasi  jenis produk atau jasai, serta pertimbangan  yang 
merupakan pencerminan dari nilai persepsi konsumen yang dapat 
dikendalikan. 
Hipotesis 4 :  Promotion mix berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap nilai persepsi konsumen Assalaam 
Hypermarket 
 
2. Niat Pembelian (Keputusan berbelanja) 
Nilai yang dirasa mencerminkan keuntungan netto konsumen yang 
diperoleh dari perilaku konsumsi, dengan begitu kemungkinan untuk 
digunakan sebagai suatu indikator niat pembelian di (dalam) offline saluran, 
seperti halnya saluran yang online ( Chen Dan Dubinsky, 2003). Peneliti 
menunjukkan bahwa nilai dirasa, menjadi ukuran evaluasi lebih banyak dalam 
meramalkan suatu niat pembelian yang lebih baik dibanding mutu produk ( 
Kaplan, Szybillo Dan Jacoby, 1974). Riset sebelumnya telah menunjukkan 
bahwa nilai persepsi konsumen secara positif mempengaruhi kesediaan untuk 
membeli (Dodds, Monroe and Grewal, 1991) dan menyimpan niat kesetiaan 
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(Sirohi, Mc Laughlin and Wittink, 1998). Berdasarkan hal tersebut, diusulkan 
hipotesis   sebagai berikut : 
Hipotesis 5 :  Nilai persepsi konsumen berpengaruhi secara positif 















A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah survei, yaitu teknik penelitian 
dimana informasi yang diambil dari responden dengan menggunakan kuesioner. 
(Singarimbun dkk,1995:21). Tujuannya untuk meyakinkan agar hasil yang 
diperoleh dapat digeneralisasikan. Penelitian ini bersifat kausalitas yang 
mempunyai maksud bahwa peneliti ingin meneliti pengaruh marketing mix 
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terhadap keputusan berbelanja dengan nilai persepsi konsumen sebagai variabel 
mediasi.  
Langkah-langkah yang dilakukan dalam penelitian survei adalah 
merumuskan masalah penelitian dan menentukan tujuan survei, menentukan 
konsep dan hipotesis serta menggali kepustakaan menentukan sampel, membuat 
kuesioner, melakukan survei, mengolah data, analisa dan membuat laporan. 
Penelitian dilakukan di Assalaam Hypermarket, Jl. A.Yani 308, Pabelan, 
Kartasura, Sukoharjo dengan alasan kemudahan dalam pelaksanaan, bermanfaat 





B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang berbelanja di 
Assalaam Hypermarket. Karena jumlah populasi tidak diketahui maka dalam 
teknik pengambilan sampel menggunakan metode Convenience Sampling, 
yaitu suatu metode yang memilih sampel dari orang atau unit yang mudah 
diakses, misalnya orang yang berada di sebuah pertokoan Assalaam 
Hypermarket dan sebagainya. Adapun alasan menggunakan metode 




Jumlah sampel minimum yang diperlukan untuk pengaolahan data 
menggunakan SEM diperoleh dari patokan rasio 10 berbanding 1, dimana 
jumlah sampel adalah 10 kali jumlah atribut (Hair et al, 1998:43). Dalam 
penelitian ini jumlah atribut yang digunakan adalah 40 (empat puluh). 
Sehingga sampel yang diambil dalam penelitian ini sejumlah  400           ( 40 x 
10) responden. 
 
C. Jenis dan Sumber Data  
Jenis data yang dianalisis pada penelitian ini menggunakan data primer, 
yaitu data yang diambil dari sumber pertama dalam hal ini adalah Customer 
sebagai responden. Data primer diperoleh dengan membagikan kuesioner kepada 
konsumen yang berada di Assalaam Hypermarket dan dipilih responden yang 
dianggap sudah dewasa, hal ini bertujuan agar pada saat pengisian kuisioner 
responden sudah dapat memberikan keputusan sendiri. Kuesioner terbagi menjadi 
dua bagian. Bagian pertama terdiri dari pertanyaan terbuka dan bagian kedua 
adalah pertanyaan tertutup yang digunakan untuk mengetahui variabel dari faktor-
faktor marketing mix yang mempengaruhi konsumen dalam berbelanja di 
Assalaam Hypermarket. Sedangkan jenis data pada penelitian ini adalah data 
kualitatif yang dikuantitatifkan dengan menggunakan skala. Skala yang 
digunakan untuk mengkuantitatifkan dengan menggunakan skala bedaaan 
semantic (Semantic Differential Scales), yaitu skala yang menghubungkan dua 
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kata yang saling berlawanan, dimana resoponden memilih titik yang menunjukan 
pendapatnya (Santoso ,2001: 74). 
 
D. Pengumpulan Data 
1. Pembuatan Kuesioner 
Dalam penelitian survei, kuesioner merupakan alat untuk 
mengumpulkan data. Analisa data kuantitatif didasarkan pada hasil kuesioner 
tersebut. Sebuah kuesioner yang baik adalah kuesioner yang mengandung 
pertanyaan – pertanyaan, yang diajukan sedemikian rupa sehingga tidak 
menimbulkan interpretasi yang lain dari responden. Pertanyaan – pertanyaan 
kuesioner harus jelas dan mudah dimengerti untuk mengurangi kesalahan 
interpretasi responden dalam pengisian kuesioner (Aaker et al, 1995:36) 
 
2. Pelaksanaan Pengambilan Sampel 
Pelaksanaan pengambilan sampel dilakukan setiap hari, dengan 
pertimbangan agar distribusi pengambilan sampel dapat sama dan agar data 
kuesioner dapat mewakili dari beragam tipe konsumen yang datang berbelanja 
di Assalaam Hypermarket maupun daftar customer Trading dan Assgros. 
 
3. Pengukuran Variabel 
Variabel-variabel yang dianalisis tersebut merupakan tanggapan 
responden, termasuk dalam skala tingkatan point (Itemized Rating Scales) 
yang terbentuk skala bedaan semantik (Semantic Differential Scales), dengan 
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menggunakan 5 point tingkatan. (1 = Strongly disagre s/d 5 = Strongly agree) 
dengan kategori sebagai berikut ( Husain Umar, 2000:144) , 1 – 2 merupakan 
kecenderungan ke arah disagree, 3 termasuk dalam kategori sedang, dan 4 - 5 
termasuk kecenderungan ke arah agree. Jenis skala berikutnya adalah Skala 
Likert yaitu menyatakan setuju atau tidak setuju mengenai berbagai 
pernyataan mengenai perilaku, objek, orang atau kejadian ( 






A. Metode analisis. 
5. Teknik Uji Instrumen 
c. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk melihat sejauh mana  
akurasi dari alat  pengukur untuk mengukur apa yang ingin diukur. Suatu 
alat ukur dapat dikatakan berhasil menjalankan fungsi ukurnya apabila dapat 
menunjukkan hasil ukurnya dengan cermat dan akurat. Kualitas alat ukur 
ditentukan oleh kualitas item-itemnya. Sebuah alat ukur yang berisi item-
item yang berkualitas tinggi walaupun jumlahnya yang sedikit akan jauh 
lebih berguna daripada sebuah alat ukur yang berisi puluhan item 
berkualitas rendah. Item-item yang berkualitas rendah tidak saja akan 
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menurunkan fungsi alat ukur, akan tetapi akan memberikan hasil 
pengukuran yang menyesatkan (Singarimbun dkk, 1995: 39). 
Hubungan antara suatu pengukuran dengan suatu kriteria 
digambarkan dengan nilai korelasi, yang disebut koefisien validitas. Pada 
kenyataannya, pada penelitian sosial, jarang ditemukan nilai koefisien 
validitas yang lebih besar dari 0.60. Koefisien validitas yang nilainya di 
antara 0.30–0.40 sudah dianggap cukup baik dalam penelitian sosial 
(Singarimbun dkk, 1995:41). 
d. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan criteria tingkat kemantapan atau konsistensi 
suatu alat ukur (kuesioner). Suatu kuesioner dapat dikatakan mantap bila 
dalam pengukurannya secara berulang-ulang dapat memberikan hasil yang 
sama (dengan catatan semua kondisi tidak berubah). 
Dalam penelitian ini reliabilitas diukur dengan menggunakan teknik 
Cronbachâ  Alpha. 
6. Analisis Faktor 
Analisis faktor merupakan teknik analisis yang menyangkut 
interdependensi antar variabel yang pada dasarnya mencoba melakukan 
penyederhanaan permasalahan untuk memudahkan intrepretasi melalui 
penggambaran pola hubungan ataupun reduksi data. Hal ini dilakukan dengan 
cara mengidentifikasi struktur yang terdapat di dalam set variabel yang 
terobservasi. 
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Analisis faktor dirancang untuk mengidentifikasi faktor-faktor atau 
untuk mengidentifikasi variabel-variabel spesifik yang diduga mempengaruhi 
atau menjelaskan performansi alat ukur. Dengan kata lain, analisis faktor 
merupakan salah satu teknik yang dapat menentukan structural equation 
modelling (Solimun, 2002:25). 
Dalam penelitian ini digunakan analisi faktor konfirmatori. Analisis ini 
dilakukan untuk menguji atau mengkonfirmasi secara empirik struktur 
ketepatan dari model, yang dibangun berdasarkan suatu konsep teori tertentu. 
Pertanyaan yang timbul pada analisis konfirmatori adalah tentang seberapa 
baik data empirik sesuai dengan model yang sedang diuji. (Joreskog dan 
Sorbom 1993:18). 
 
7. Uji Model Penelitian 
Pengujian model dalam penelitian ini dilakukan secara bersama-sama 
dengan uji hipotesis. Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah model yang 
dibangun telah sesuai dengan data yang digunakan dalam penelitian. Untuk uji 
model menggunakan alat uji Structural Equation Modelling (SEM), dengan 
bantuan perangkat lunak LISREL8.3 
 SEM (Structural Equation Model) adalah sebuah teknik multivariat 
yang mengkombinasikan aspek regresi berganda dan analisis faktor, untuk 
dapat mengestimasi serangkaian hubungan yang terkait secara simultan. SEM 
dapat menguji serangkaian hubungan keterkaitan secara simultan, sementara 
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teknik multivariat lainnya hanya dapat menguji satu hubungan saja 
(Hair,1998:57).      
Kelebihan SEM diantaranya adalah: 
a) Menyediakan metode yang langsung menangani multi hubungan secara 
simultan, sekaligus memberikan pengujian statistik yang efisien. 
b) Kemampuannya untuk mengakses hubungan secara komprehensif 
membuat SEM dapat menyediakan transisi antara eksploratori ke analisis 
konfirmatori. 
Goodness of Fit Statistic  merupakan uji kebaikan suai yang 
memperlihatkan seberapa baik kesesuaian data dengan model yang kita 
analisis. Beberapa aturan praktis yang digunakan adalah sebagai berikut  
(Jöreskog dan Sörbom1993:54): 
a) Nilai chi-square seharusnya tidak terlalu besar perbandingannya jika 
dibandingkan dengan degrees of freedom. Nilai chi-square digunakan 
untuk mengukur kesesuaian data dengan model. Semakin besar 
perbandingan nilai chi-square dengan degree of freedom menunjukkan 
kesesuaian data kurang baik. Menurut Wheaton et.al (1977) dalam Imam 
(2004) nilai rasio 5 (lima) atau lebih kecil dari 5 sudah dikatakan 
reasonable atau ukuran yang fit.   
b) Root Mean Square Errors of Approximation (RMSEA) yang baik adalah 
yang bernilai < 0.05, namun nilai RMSEA yang mendekati 0.08 masih 
dianggap baik. RMSEA mengukur ketidaksesuaian model dengan degree 
of freedom. 
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c) P-value, dianggap sudah baik jika nilainya > 0.5 (Hair,1998). P-value 
digunakan untuk mengukur peluang kesesuaian nilai chi-square, semakin 
besar nilainya menunjukkan bahwa peluang kesesuaian data dengan model 
akan semakin besar. 
d) Goodness of Fit Index (GFI). GFI menunjukkan derajat kesesuaian dari 
keseluruhan model. Nilai GFI ada pada rentang 0 (model tidak sesuai) 
sampai 1 (model sempurna). Semakin besar nilai GFI semakin tinggi 
kesesuaian modelnya. Nilai GFI yang direkomendasikan adalah ³ 0.90. 
e) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI). AGFI merupakan penyesuaian 
dari nilai GFI dengan mempertimbangkan perbandingan antara degrees of 
freedom dari model yang diusulkan dengan degrees of freedom dari null 
model. Nilai GFI yang direkomendasikan untuk diterima adalah ³  0.90. 
f) Rood Mean squared Rresidual ( RMR ) adalah rata – rata kuadrat residual. 
Nilai RMR yang direkomnendasikan adalah  £  0,05 
g) Normed Fit Index (NFI) merupakan ukuran perbandingan antara proposed 
model dan null model. Nilai NFI akan bervariasi dari 0 ( no fit at all ) 
sampai 1,0 (perfec fit). Nilai NFI yang direkomnendasikan adalah ³ 0,90. 
h) Comparative Fit Index ( CFI ) Besarnya indek ini adalah pada rentang 
nilai 0 sampai 1,0 dimana semakin mendekati 1,0 , mengidentifikasikan 
tingkat fit yang paling tinggi. Nilai CFI yang direkomendasikan adalah      
³ 0,90. 
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Dalam penelitian model, indeks CFI sangat dianjurkan untuk digunakan 
karena indek ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang 
dipengaruhi pula oleh kerumitan model. 
Tabel 3. 1: Pengujian Goodness of fit model pada SEM 
Goodness of fit Cut – off 
Chi-square Diharapkan kecil 
P – value > 0,5 
RMR < 0,05 
RMSEA £ 0,08 
GFI ³ 0,90 
AGFI ³ 0,90 
NFI ³ 0,90 
CFI ³ 0,90 
 
8. Uji Hipotesis 
Analisis data untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini  
menggunakan alat uji Structural Equation Modelling (SEM), dengan bantuan 
perangkat lunak LISREL 8.3 . Digunakannya SEM karena SEM  memiliki 
kelebihan diantaranya adalah: 
a) Menyediakan metode yang langsung menangani multi hubungan secara 
simultan, sekaligus memberikan pengujian statistik yang efisien. 
b) Kemampuannya untuk mengakses hubungan secara komprehensif 




E. Definisi Operasional Variabel 
1. Marketing Mix adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan untuk    
mencapai tujuan pemasaran perusahaan. 
a. Produk (X1)adalah produk-produk yang dijual dalam gerainya. 
Indikator :  
1) Kelengkapan produk    (Pd_1) 
2) Jumlah item produk     (Pd_2) 
3) Produk Baru      (Pd_3) 
4) Kualitas produk     (Pd_4) 
5) Macam Private label    (Pd_5) 
 
 
b. Price (X2) : 
Menurut Kotler (2000:159) Harga adalah sejumlah nilai yang dipertukarkan 
konsumen untuk manfaat memiliki dan menggunakan produk /jasa. Harga 
merupakan alat komunikasi dengan pembeli. Harga mungkin digunakan 
untuk memposisikan suatu produk atau jasa bermutu tingi atau sebaliknya, 
untuk mengejar persaingan langsung dengan produk atau jasa lain yang 
sejenis.  
Indikator 
1) Pemberian harga     (P_1)  
2) Penetapan harga paket    (P_2) 
3) Perbandingan dengan tempat lain   (P_3) 
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c. Place (X3) adalah Tempat gerai itu berada. 
Indikator :  
1) Lokasi toko      (T_1) 
2) Sarana transportasi     (T_2) 
3) Selling area      (T_3) 
4) Fasilitas area parkir     (T_4) 
d. Promotion mix (X4) adalah usaha yang dilakukan dengan tujuan untuk  
menarik konsumen melalui Iklan, Salaes promotion, Personal selling,   
dan Publisitas. 
Indikator :  
1) Iklan media cetak dan elektronika  (PM_1) 
2) Pemasangan banner    (PM_2) 
3) Selebaran/katalog    (PM_3) 
4) Display produk    (PM_4) 
5) Pemberian discount    (PM_5) 
6) Hadiah sesion     (PM_6) 
7) Member Card Program   (PM_7) 
8) Program pembelian berhadiah  (PM_8) 
9) Sampel produk    (PM_9) 
10) Pemberian Sponsorship   (PM_10) 
11) Informasi produk oleh Staf toko  (PM_11) 
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2. Nilai Persepsi konsumen adalah proses bagaimana seorang konsumen 
memilih, dan menginterprestasikan masukan-masukan informasi untuk 
menciptakan gambaran tentang sesuatu hal yang memiliki arti. 
Dalam penelitian ini nilai persepsi konsumen merupakan variabel mediasi 
atau variabel antara, adalah variabel dependen pada minimal satu persamaan 
yang ada, meskipun dalam persamaan lain bisa menjadi variabel independen 
(JÖreskog dan SÖrbom1993).  Variabel yang dimediasi dalam penelitian ini 
adalah variabel marketing mix dengan keputusan berbelanja.  
a. Nilai produk (NP) yaitu persepsi konsumen tentang produk yang dibeli. 
Indikator:   
1) Macam produk    (NP_1) 
2) Kualitas produk    (NP_2) 
b. Nilai pelayanan (NL) yaitu persepsi konsumen tentang pelayanan                
yang    diterima selama berbelanja.  
Indikator:   
1) Keramahan     (NL_1) 
2) Kecepatan dalam melayani   (NL_2) 
3) Lama antrian     (NL_3) 
c. Nilai citra (NC) yaitu persepsi konsumen dalam memberikan penilaian 
terhadap pengalamannya dalam berbelanja. 
Indikator:  
1) Citra Islami (memiliki kultur islam)  (NC_1) 
2) Citra harga murah    (NC_2) 
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3) Citra Kulakan     (NC_4) 
d. Harga (NH) yaitu persepsi konsumen terhadap pemberian harga pada 
setiap produk. 
Indikator :  
1) harga murah     (HN_1) 
2) persaingan harga    (HN_2) 
e. Biaya waktu (BW) yaitu lamanya waktu untuk berbelanja. 
       Indikator:  
1) Efisien waktu     (BW_1) 
2) Waktu untuk mencari suatu produk  (BW_2) 
 
 
f. Biaya tenaga (BT) yaitu tenaga yang dikeluarkan untuk berbelanja. 
      Indikator: 
1) Barang diantar sampai dirumah  (BT_1) 
2) Belanja via phone    (BT_2) 
3. Keputusan Berbelanja (KB) adalah merupakan respon dari akibat adanya    
stimulus 
Indikator :  
1) Frekuensi kunjungan    (F_1) 
2) Volume pembelian    (V_1) 
















ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Pada bab ini akan dilakukan analisa dan pembahasan terhadap data – data dari 
responden yang telah dikumpulkan melalui kuisioner. Penganalisian data yang telah 
dikumpulkan menggunkan metode kuantitatif. 
 
F. Pengujian Alat Ukur 
Kuesioner awal disebarkan kepada responden yang mempunyai 
karakteristik sama dengan calon responden dalam sampel penelitian. Tujuannya 
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agar jawaban dari responden tidak bias dengan jawaban dari sampel yang menjadi 
responden sebenarnya.  
Pengujian Validitas dan Reliabilitas kuisioner dalam penelitian ini 
digunakan program SPSS, hasil dari  pengolahan data ditunjukkan pada tabel – 
tabel berikut ini. 
Tabel 4.1  : 
Hasil uji validitas dan reliabilitas item pertanyaan untuk variabel  Produk 
 









Jumlah item (pilihan merk, isi/berat, 
rasa/warna) produk 0,850 
Valid & 
Reliabel 
Pd_3 Produk baru (baru muncul dalam iklan) 0,820 
Valid & 
Reliabel 










r tabel yaitu sebesar 0, 2327  
 
Tabel 4.2 : 
Hasil uji validitas dan reliabilitas item pertanyaan untuk variabel  Harga 
 













P_3 Perbandingan harga dengan tempat lain 
0,899 
0,738  
r tabel yaitu sebesar 0, 2327 
 
Tabel 4.3 :   
Hasil uji validitas dan reliabilitas item pertanyaan untuk variabel  Tempat  
 





T_1 Lokasi Toko atau gerai 0,528 
Valid & 
Reliabel 






T_3 Selling Area (Area untuk menjual produk) 0,568 
Valid & 
Reliabel 
T_4 Fasilitas parkir 0,632 
Valid & 
Reliabel 
r tabel yaitu sebesar 0, 2327  
 
Tabel 4.4 : 
Hasil uji validitas dan reliabilitas item pertanyaan untuk variabel  Keputusan 
Berbelanja  
 





F_1 Frekuensi kunjungan ke Assalaam Hypermarket 0,808 
Valid & 
Reliabel 
















Tabel 4.5 : 

















NILAI PRODUK      
NP_1 Jumlah item (macam) produk yang dijual di Assalaam Hypermarket sangat lengkap 0,797 0,779 
Valid & 
Reliabel 





NILAI PELAYANAN   
NL_1 Karyawan Assalaam Hypermarket dalam melayani konsumen sangat ramah 0,608 0,593 
Valid & 
Reliabel 
NL_2 Karyawan Assalaam Hypermarket melayani setiap konsumennya dengan sangat cepat 0,758 0,814 
Valid & 
Reliabel 









NC_1 Assalaam Hypermarket mempunyai citra Islami 0,491 0,861 
Valid & 
Reliabel 
NC_2 Assalaam Hypermarket dikenal karena harga produkyang dijual murah 0,538 0,418 
Valid & 
Reliabel 





HARGA   




Harga yang diberikan oleh Assalaam 






BIAYA WAKTU   




Berbelanja di Assalaam Hypermarket 
tidak memerlukan waktu lama untuk 





BIAYA TENAGA   
BT_1 
Berbelanja di Assalaam Hypermarket 
untuk produk hard line (meubel, 






Belanja di Assalaam Hypermarket bisa 






r tabel yaitu sebesar 0, 2327 
 
Tabel 4.6 : 
Hasil uji validitas dan reliabilitas item pertanyaan untuk variabel  Promotion Mix  
 






Pemasangan Banner (Spanduk dengan ukuran 




Selebaran/mailer/katalog yang memuat info 




Display (Penataan produk) di Floor (lantai), rak, 
dan lain-lain 0,691 
Valid & 
Reliabel 




Hadiah dalam rangka peak sesion (misalnya 













PM_8 Sample produk 
0,910 




Pemberian Sponsorship untuk kegiatan sosial, 




Informasi produk, saran, bantuan oleh SPG (Sales 




Informasi produk, saran, bantuan oleh Staff floor 
(karyawan toko) 0,774 
Valid & 
Reliabel 
r tabel yaitu sebesar 0, 2327 
 
Dari Tabel 4.1 sampai Tabel 4.6 dapat disimpulkan bahwa 40 item 
pertanyaan yaitu 3 (tiga)  item pertanyaan untuk variabel  Keputusan Berbelanja  
[KB],  item pertanyaan untuk variabel kesetiaan, 14 (empat belas)  pertanyaan 
untuk variabel Nilai persepsi konsumen [N] ( 2 Item untuk Nilai Produk, 3 item 
untuk Nilai Pelayanan, 3 item untuk Nilai Citra, 2 item untuk Nilai Harga , 2 item 
untuk Biaya Waktu dan 2 item untuk Biaya tenaga), 5 (lima) item pertanyan untuk 
variabel Produk [Pd], 3 (tiga) item pertanyaan untuk variabel Harga [P], 4 (empat) 
item untuk pertanyaan variabel Tempat [T] dan 11 (sebelas) item untuk 
pertanyaan variabel Promotion Mix [PM]  adalah valid dan reliabel digunakan 
sebagai alat ukur dalam penelitian ini. Hal ini karena semua koefisien  validitas 
dan koefisien reabilitas yang lebih besar dari r tabel yaitu sebesar 0, 2327. 
 
G. Diskripsi Data Responden 
Pengumpulan data melalui penyebaran angket yang ditujukan kepada 400 
pengunjung  di Assalaam Hypermarket selama tiga minggu. Berkaitan dengan 
variabel yang diukur dalam penelitian ini adalah persepsi konsumen tentang 
produk, harga, tempat, promotion mix, nilai persepsi konsumen dan keputusan 
berbelanja. Instrumen yang digunakan untuk mengukur variable ini dipilih 
berdasarkan reliabilitas dan validitas.  
 lxi 
Proses penyebaran kuesioner dilakukan tiga minggu pada tanggal 13 April 
– 3 Mei 2008. Dimana kuisioner dibagikan langsung kepada konsumen di lokasi 
Assalaam Hypermarket, yang sebelumnya diberikan penjelasan bagaiaman cara 
mengisi pernyataan – pernyataan yang ada dalam kuisioner, dan jika ada yang 
kurang jelas bisa langsung ditanyakan. Jumlah kuesioner yang dibagikan, 
dikembalikan, dan sah untuk diolah terlihat pada Tabel 4.7. Kuisioner yang 
dianggap sah adalah kuisioner yang diisi secara lengkap oleh responden 
Tabel 4.7 : 








400 398 384 
 
 
1. Diskripsi data responden 
Diskripsi data responden ditunjukkan Tabel 4.8  sampai Tabel 4.12 
seperti berikut. 
Tabel 4.8 :  
Diskripsi data responden berdasar Gender 
GENDER
117 30,5 30,5 30,5











Menurut Tabel 4.8 jumlah pengunjung Assalaam Hypermarket 
didominasi oleh wanita dimana jumlah pengunjung laki – laki kurang dari 
separuh dari pengunjung wanita. 
 lxii 
Tabel 4.9 :  
Diskripsi data responden berdasar Pendidikan 
Pendidikan
40 10,4 10,4 10,4
173 45,1 45,1 55,5
145 37,8 37,8 93,2













Tabel 4.9 memperlihatkan bahwa pengunjung Assalaam Hypermarket 
cukup memiliki pendidikan dimana lulusan SMA dan perguruan tinggi 
mendominasi dengan masing – masing 45,1 % dan 37,8 %. Hal ini 
menunjukan bahwa para pengunjung cukup memiliki pendidikan sehingga 
cukup bisa berfikir dalam menentukan keputusan pembelian. 
Tabel 4.10 memperlihatkan bahwa jenis pekerjaan pengunjung 
Assalaam Hypermarket cukup bervariasi, meskipun pegawai swasta dan 
wiraswasta cukup dominan. 
Tabel 4.10 :  
Diskripsi data responden berdasar Jenis Pekerjaan 
Pekerjaan
63 16,4 16,4 16,4
78 20,3 20,3 36,7
127 33,1 33,1 69,8













Frekuensi kunjungan konsumen dalam satu bulan di Assalaam 
Hypermarket  ditunjukkan oleh Tabel 4.11. Dari tabel tersebut dapat dilihat 
bahwa, frekuensi konsumen dalam mengunjungi Assalaam Hypermarket 
 lxiii 
cukup tinggi. Lima puluh persen konsumen mengunjungi Assalaam 
Hypermarket lebih dari tiga kali dalam satu bulan. 
Tabel 4.11 :  
Diskripsi data responden berdasar Frekuensi Kunjungan 
Frekuensi
47 12,2 12,2 12,2
138 35,9 35,9 48,2
199 51,8 51,8 100,0
384 100,0 100,0
1 Kali









Tabel 4.12 memperlihatkan bahwa dalam berkunjung ke Assalaam 
Hypermarket, konsumen paling dominan memerlukan waktu satu hingga satu 
setengah jam untuk melakukan transaksi. 
 
Tabel 4.12 :  
Diskripsi data responden berdasar Waktu 
Waktu
50 13,0 13,0 13,0
237 61,7 61,7 74,7
53 13,8 13,8 88,5





1,5 sd 2 Jam
Total
Valid






Tabel 4.13 memperlihatkan tujuan konsumen Assalaam Hypermarket 
dalam melakukan belanja. Tujuan konsumen dalam melakukan keputusan 
pembelian didominasi oleh tujuan untuk dijual kembali dan dikonsumsi 
sendir. 
Tabel 4.13 :  
Diskripsi data responden berdasar Tujuan 
 lxiv 
Tujuan
141 36,7 36,7 36,7
75 19,5 19,5 56,3













Tabel 4.14 menunjukkan bahwa konsumen Assalaam Hypermarket 
didominasi oleh pengunjung yang memiliki umur lebih dari 35 tahun dan 
pengunjung yang memiliki umur 26 tahun sampai 35 tahun. 
Tabel 4.14 :  
Diskripsi data responden berdasar Umur 
Umur
60 15,6 15,6 15,6
82 21,4 21,4 37,0
114 29,7 29,7 66,7
127 33,1 33,1 99,7
1 ,3 ,3 100,0
384 100,0 100,0
Kurang 20
20 sd 25 Th









Tabel 4.15 menunjukkan bahwa konsumen Assalaam Hypermarket 
didominasi oleh pengunjung yang membelanjakan uangnnya kurang dari Rp 
250.000,00. 
Tabel 4.15 :  
Diskripsi data responden berdasar Besarnya uang yang dibelanjakan di 
Assalaam Hypermarket 
Uang_Blj
168 43,8 43,8 43,8
75 19,5 19,5 63,3
141 36,7 36,7 100,0
384 100,0 100,0
Kurang 250 Ribu










2. Diskripsi data jawaban responden 
 lxv 
Diskripsi jawaban responden terhadap lima variabel yaitu produk, harga, 
tempat, promotion mix, nilai persepsi konsumen dan keputusan berbelanja 
ditunjukkan oleh Tabel 4.16 sampai Tabel 4.20 sebagai berikut. 
Tabel 4.16 : 
Diskripsi jawaban responden untuk variabel  Produk 
 
Scor Kode Responden 





å 384 23 89 93 124 55 Pd_1 
% 100 6,0 23,2 24,2 32,3 14,3 
1251 3,25 
å 384 15 24 119 168 58 Pd_2 
% 100 3,9 6,3 31,0 43,8 15,1 
1382 3,59 
å 384 5 50 94 174 61 Pd_3 
% 100 1,3 13,0 24,5 45,3 15,9 
1388 3,62 
å 384 13 54 52 212 53 Pd_4 
% 100 3,4 14,1 13,5 55,2 13,8 
1390 3,62 
å 384 11 52 73 187 61 Pd_5 
% 100 2,9 13,5 19,0 48,7 15,9 
1387 3,62 
 
Tabel 4.16 memperlihatkan bahwa  dimensi dari variabel produk 
memiliki rata – rata diatas tiga. Hal ini menunjukkan bahwa kelengkapan 
produk yang disediakan oleh Assalaam Hypermarket sangat lengkap sehingga 
konsumen lebih mudah dalam memilih produk – produk yang sesuai dengan 
keinginannya. Jumlah item untuk satu jenis kebutuhan juga sangat bervariasi 
mulai dari banyaknya pilihan merek, banyaknya ukuran mapun banyaknya 
rasa / warna yang tersedia di Assalaam Hypermarket. Produk – produk baru 
juga sangat banyak tersedia di Assalaam Hypermarket. Disamping itu menurut 
konsumen kualitas produk yang ada di Assalaam Hypermarket sangat bagus, 
disamping produk – produk private label  yang ada di gerai juga sangat 
beragam. 
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Tabel 4.17  memperlihatkan bagaimana  dimensi – dimensi variabel 
harga di Assalaam Hypermarket. Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa  
harga – harga produk yang ada di gerai cukup murah disamping itu banyak 
produk yang berupa paketan juga memiliki harga yang murah. Perbandingan 
harga dengan ritel – retel  lain pun juga relatif lebih rendah. 
Tabel 4.17 : 
Diskripsi jawaban responden untuk variabel  Harga 
 
Scor Kode Responden 





å 384 6 38 42 258 40 P _1 
% 100 1,6 9,9 10,9 67,2 10,4 
1440 3,75 
å 384 1 51 47 269 16 P_2 
% 100 0,3 13,3 12,2 70,1 4,2 
1400 3,64 
å 384 9 43 90 219 23 P_3 
% 100 2,3 11,2 23,4 57,0 6,0 
1356 3,53 
 
Tabel 4.18 memperlihatkan diskripsi jawaban responden untuk variabel 
tempat. Tabel tersebut memperlihatkan bahwa lokasi toko atau gerai Assalaam 
Hypermarket yang dekat dari responden, 77,6 % responden  merupakan 
konsumen yang secara geografis tidak jauh dari Assalaam Hypermarket. 
Sementara sarana transportasi untuk pergi ke Assalaam Hypermarket  juga 
mudah untuk didapatkan. Selling area (Area untuk menjual produk) cukup 
luas dan fasilitas parkirpun cukup memadai. 
 
Tabel 4.18 : 
Diskripsi jawaban responden untuk variabel  Tempat  
 
Scor Kode Responden 





å 384 18 35 43 241 74 T _1 
% 100 4,7 9,1 11,2 62,8 12,2 
1416 3,69 
å 384 17 46 56 225 40 T_2 
% 100 4,4 12,0 14,6 58,6 10,4 
1377 3,58 
 lxvii 
å 384 9 42 61 227 45 T_3 
% 100 2,3 10,9 15,9 59,1 11,7 
1409 3,67 
å 384 20 95 126 111 32 T_4 
% 100 5.2 14.7 32.8 28.9 8.3 
1192 3,10 
 
Tabel 4.19 memperlihatkan diskripsi jawaban responden atas variabel 
promotion mix yang telah dilakukan oleh Assalaam Hypermarket. Dari sebelas 
item pertanyaan, menurut responden jawaban yang memiliki nilai cukup 
tinggi adalah hadiah – hadiah yang diberikan Assalaam Hypermarket, 
program kartu pelanggan dirasa sangat bermanfaat bagi konsumen serta yang 
tidak kalah pentingya adalah sikap responsibility sosial yang dilakukan 
Assalaam Hypermarket berupa sponsor dalam kegiatan – kegiatan sosial. Dari 
tabel tersebut menunjukkan bahwa promotion mix yang telah dilakukan oleh 
Assalaam Hypermarket cukup baik. 
 
 
Tabel 4.19 : 
Diskripsi jawaban responden untuk variabel  Promotion Mix  
 
Scor Kode Responden 





å 384 20 65 169 107 23 PM_1 
% 100 5,2 16,9 44,0 27,9 6,0 
1200 3,12 
å 384 19 122 115 100 28 PM_2 
% 100 4,9 31,8 29,9 26,0 7,3 
1148 2,99 
å 384 21 42 61 183 77 PM_3 
% 100 5,5 10,9 15,9 47,7 20,1 
1405 3,66 
å 384 9 74 96 163 42 PM_4 
% 100 2,3 19,3 25,0 42,4 10,9 
1307 3,40 
å 384 4 49 76 216 39 PM_5 
% 100 1,0 12,8 19,8 56,3 10,2 
1389 3,62 
å 384 14 38 32 216 39 PM_6 
% 100 3,6 9,9 8,3 68,0 10,2 
1425 3,72 
å 384 24 30 37 242 51 PM_7 
% 100 6,3 7,8 9,6 63,0 13,3 
1418 3,70 
 lxviii 
å 384 18 33 68 215 50 PM_8 
% 100 4,7 8,6 17,7 56,0 13,0 
1398 3,64 
å 384 13 46 50 210 65 PM_9 
% 100 3,4 12,0 13,0 54,7 16,9 
1420 3,70 
å 384 29 82 97 144 32 PM_10 
% 100 7,6 21,4 25,3 37,5 8,3 
1220 3,18 
å 384 19 51 106 165 43 PM_11 
% 100 4,9 13,3 27,6 43,0 11,2 
1314 3,42 
 
Tabel 4.20 : 
Diskripsi jawaban responden untuk variabel  Keputusan Berbelanja   
 
Scor Kode Responden 





å 384 25 37 111 145 66 F_1 
% 100 6,5 9,6 28,9 37,8 17,2 
1342 3,49 
å 384 32 50 96 150 56 V_1 
% 100 8,3 13,0 25,0 39,1 14,6 
1300 3,38 
å 384 27 74 59 154 73 K_1 
% 100 6,3 19,3 15,4 40,1 19,0 
1330 3,46 
 
Tabel 4.20 memperlihatkan jawaban responden tentang variabel 
keputusan berbelanja, dimana responden memiliki frekuansi kunjungan cukup 
tinggi, disamping volume belanja yang tinggi mereka juga merasa puas 
dengan berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
Tabel 4.21 : 
Diskripsi jawaban responden untuk variabel  Nilai persepsi konsumen  
 
Scor Kode Responden 





NILAI PRODUK 2768 3,60 
å 384 3 50 91 189 51 NP_1 
% 100 0,8 13,0 23,7 49,2 13,3 
1387 3,61 
å 384 21 41 93 146 83 NP_2 
% 100 5,5 10,7 24,2 38,0 21,6 
1381 3,59 
NILAI PELAYANAN 4212 3,66 
å 384 21 45 52 204 62 NL_1 
% 100 5,5 11,7 13,5 53,1 16,1 
1393 3,63 
å 384 9 44 67 198 66 NL_2 
% 100 2,3 11,5 17,4 51,6 17,2 
1420 3,70 
NL_3 å 
384 24 52 55 159 94 1399 3,64 
 lxix 
% 100 6,3 13,5 14,3 41,4 24,5 
NILAI CITRA 2998 3,64 
å 384 29 48 58 165 84 NC_1 
% 100 7,6 12,5 15,1 43,0 21,0 
179 3,59 
å 384 11 91 173 87 22 NC_2 
% 100 2,9 23,7 45,1 22,7 5,7 
1170 3,05 
å 384 26 81 142 99 36 NC_3 
% 100 6,8 21,1 37,0 25,8 9,4 
1190 3,10 
NILAI HARGA 2778 3,61 
å 384 23 38 98 160 65 NH_1 
% 100 6,0 9,9 25,5 41,7 16,9 
1358 3,53 
å 384 23 60 126 116 59 NH_2 
% 100 6,0 15,6 32,8 30,2 15,4 
1280 3,33 
BIAYA WAKTU 2651 3,45 
å 384 23 66 146 107 42 BW_1 
% 100 6,0 17,2 38,0 27,9 10,9 
1231 3,20 
å 384 10 56 93 186 39 BW_2 
% 100 2.6 14.6 24.2 48.4 10.2 
1340 3,49 
BIAYA TENAGA 2689 3,50 
å 384 13 75 123 128 45 BT_1 
% 100 3.4 19.5 32.0 33.3 11.7 
1269 3,30 
å 384 17 49 100 174 44 BT_2 




Tabel 4.20 memperlihatkan jawaban responden tentang variabel 
keputusan berbelanja, dimana responden memiliki frekuansi kunjungan cukup 
tinggi, disamping volume belanja yang tinggi mereka juga merasa puas 
dengan berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
Tabel 4.21 memperlihatkan respon responden tentang nilai persepsi 
konsumen dari berbagia macam sudut pandang yaitu nilai produk, nilai 
pelayanan, nilai citra, nilai harga, biaya waktu dan biaya tenaga. Menurut 
tabel tersebut, nilai pelayanan memiliki poin yang paling tinggi, hal ini 
menunjukkan bahwa pelayanan yang diberikan nilai pelayanan sudah baik. 
Nilai citra dirasakan oleh responden juga baik, hal ini menunjukkan Assalaam 
 lxx 
Hypermarket merupakan tempat kulaan seperti yang mereka harapkan. Nilai 
harga dan nilai produk dan nilai harga juga sudah baik. 
 
H. Analisis Model Konstruk Pengukuran Variabel – Variabel Penelitian 
7. Analisis Variabel Laten Produk 
a. Evaluasi Kesesuaian Model Variabel Laten Produk 
Berdasarkan  tabel 4.22 dapat disimpulkan bahwa kesesuaian data 
yang digunakan dengan model dapat dikatakan baik, meskipun nilai P-
value, tidak memenuhi nilai yang direkomendasikan, akan tetapi RMR, 




Tabel 4.22 : 
Ukuran Kesesuaian Model Konstruk Variabel Laten Produk 
 
Goodness of fit Cut – off Nilai  Kesimpulan 
Chi-square Diharapkan kecil 7,19  
Degrees of freedom  5  
c2 / Df £ 5,00 1,43 Baik 
P – value > 0,5 0,21 Marginal 
RMR < 0,05 0,021 Baik 
RMSEA £ 0,08 0,034 Baik 
GFI ³ 0,90 0,99 Baik 
AGFI ³ 0,90 0,98 Baik 
NFI ³ 0,90 0,99 Baik 
CFI ³ 0,90 1,00 Baik 
  
 
b. Analisis Konfirmatori Variabel Laten Produk 
 lxxi 
Tabel berikut akan memperlihatkan hasil analisis konfirmatori 
variabel manifes terhadap variabel laten produk. Analisis konfirmatori 
yang disajikan berupa bobot faktor, nilai R2 dan nilai_t hitung dari masing–
masing variabel manifes. 
 
Tabel 4.23:  
Bobot Faktor ,Nilai R2 dan Nilai t Variabel Manifes Pembentuk 









1 Pd_1 0,45 0,20 8,35 
2 Pd_2 0,69 0,48 13,91 
3 Pd_3 0,77 0,59 15,79 
4 Pd_4 0,65 0,43 12,89 
5 Pd_5 0,66 0,43 13,04 
 
       
Dari Tabel 4.23 dapat dilihat bahwa bobot faktor variabel manifes 
produk berkisar antara 0,45 sampai dengan 0,77. Bobot faktor yang tinggi 
relatif terhadap bobot faktor variabel manifes lainnya dihasilkan oleh 
variabel manifest Pd_3 yaitu sebesar 0,77. Hal ini menunjukkan bahwa 
produk – produk baru yang ada di Assalaam Hypermarket merupakan 
indikator yang paling dominan membentuk variabel laten produk, 
meskipun selisih nilai bobot faktor variabel manifest lain tidak terlalu 
jauh. Bobot faktor terendah dihasilkan oleh variabel manifes Pd_1 yaitu 
sebesar 0,45. Hal ini menunjukkan bahwa kelengkapan produk yang ada di 
Assalaam Hypermarket merupakan indikator paling resesif dalam 
pembentukan variabel laten produk. 
 lxxii 
Nilai R2 atau konsistensi dari masing–masing variabel manifes di 
atas menunjukkan nilai lebih besar sama dengan  0,20, sehingga dapat 
diambil kesimpulan bahwa semua variabel manifes pembentuk variabel 
laten produk memenuhi syarat keandalan sebagai alat ukur (reliabel). t-
value atau nilai t dari masing–masing variabel manifes pada tabel di atas > 
1,96 sehingga bisa disimpulkan variabel manifes valid digunakan untuk 
membentuk variabel laten produk. Path diagram analisis konfirmatori 

















Gambar 4.1 : 
Path diagram analisis konfirmatori variabel laten produk 
 
8. Analisis Variabel Laten Harga 
a. Evaluasi Kesesuaian Model Variabel Laten Harga 
Tabel 4.24 akan menunjukkan hasil analisis konfirmatori dengan 
menggunakan LISREL 8.3 berupa ukuran kesesuaian model konstruk 
variabel laten harga. 
 lxxiii 
Berdasarkan  Tabel 4.24 nilai p-value 1,00, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa kesesuaian data yang digunakan dengan model adalah 
sempurna. 
Tabel 4.24 : 
Ukuran Kesesuaian Model Konstruk Variabel Laten Harga 
 
Goodness of fit Nilai  Cut – off 
Chi-square 0,00 Diharapkan kecil 
Degrees of freedom 0,00  
c2 / Df 0,00 £ 5,00 
P – value 1,00 > 0,5 




b. Analisis Konfirmatori Variabel Laten Harga 
Tabel 4.25  memperlihatkan hasil analisis konfirmatori variabel 
manifes terhadap variabel laten harga. Analisis konfirmatori yang 
disajikan berupa bobot faktor, nilai R2 dan nilai t hitung dari masing–masing 
variabel manifes. 
 
Tabel 4.25:  
Bobot Faktor ,Nilai R2 dan Nilai t Variabel Manifes Pembentuk Variabel 









1 P_1 0,67 0,45 12,62 
2 P_2 0,76 0,58 14,9 
3 P_3 0,72 0,52 13,46 
 
Dari Tabel 4.25 dapat dilihat bahwa bobot faktor variabel manifes 
harga berkisar antara 0,67 sampai dengan 0,76. Bobot faktor yang tinggi 
relatif terhadap bobot faktor variabel manifes lainnya dihasilkan oleh 
variabel manifest P_2 yaitu sebesar 0,76. Hal ini menunjukkan bahwa 
 lxxiv 
penetapan harga paketan yang ditawarkan Assalaam Hypermarket 
merupakan indikator yang paling dominan membentuk variabel laten 
harga, meskipun selisih nilai bobot faktor variabel manifest lain tidak 
terlalu jauh. Bobot faktor terendah dihasilkan oleh variabel manifes P_1 
yaitu sebesar 0,67. Hal ini menunjukkan bahwa pemberian harga pada 
produk produk di Assalaam Hypermarket merupakan indikator paling 
resesif dalam pembentukan variabel laten harga. 
Nilai R2 atau konsistensi dari masing–masing variabel manifes di 
atas menunjukkan nilai lebih dari 0,20, sehingga dapat diambil kesimpulan 
bahwa semua variabel manifes pembentuk variabel laten harga memenuhi 
syarat keandalan sebagai alat ukur (reliabel). t-value atau nilai t dari 
masing–masing variabel manifes pada tabel di atas > 1,96 sehingga bisa 
disimpulkan variabel manifes valid digunakan untuk membentuk variabel 
laten harga. Path diagram analisis konfirmatori model pengukuran harga 














Gambar 4.2 : 
Path diagram analisis konfirmatori variabel laten harga 
 lxxv 
 
3. Analisis Variabel Laten Tempat 
a. Evaluasi Kesesuaian Model Variabel Laten Tempat 
Tabel 4.26 akan menunjukkan hasil analisis konfirmatori dengan 
menggunakan LISREL 8.3 berupa ukuran kesesuaian model konstruk 
variabel laten tempat. 
Berdasarkan  Tabel 4.26 dapat disimpulkan bahwa kesesuaian data 
yang digunakan dengan model dapat dikatakan baik, meskipun nilai P-
value, tidak memenuhi nilai yang direkomendasikan, akan tetapi RMR, 
RMSEA, GFI , AGFI, NFI dan CFI  menunjukkan bahwa model baik. 
Tabel 4.26 : 
Ukuran Kesesuaian Model Konstruk Variabel Laten Keputusan 
Berbelanja 
 
Goodness of fit Cut – off Nilai  Kesimpulan 
Chi-square Diharapkan kecil 4,84  
Degrees of freedom  2  
c2 / Df £ 5,00 2,42 Baik 
P – value > 0,5 0,089 Marginal 
RMR < 0,05 0,023 Baik 
RMSEA £ 0,08 0,059 Baik 
GFI ³ 0,90 0,99 Baik 
AGFI ³ 0,90 0,97 Baik 
NFI ³ 0,90 0,98 Baik 
CFI ³ 0,90 0,99 Baik 
 
b. Analisis Konfirmatori Variabel Laten Tempat 
Tabel berikut akan memperlihatkan hasil analisis konfirmatori 
variabel manifes terhadap variabel laten tempat. Analisis konfirmatori 
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yang disajikan berupa bobot faktor, nilai R2 dan nilai t hitung dari masing–
masing variabel manifes. 
Dari Tabel 4.27 dapat dilihat bahwa bobot faktor variabel manifes 
tempat berkisar antara 0,45 sampai dengan 0,65. Bobot faktor yang tinggi 
relatif terhadap bobot faktor variabel manifes lainnya dihasilkan oleh 
variabel manifest T_1 yaitu sebesar 0,65. Hal ini menunjukkan bahwa 
lokasi toko atau gerai Assalaam Hypermarket merupakan indikator yang 
paling dominan membentuk variabel laten tempat, meskipun selisih nilai 
bobot faktor variabel manifest lain tidak terlalu jauh. Bobot faktor 
terendah dihasilkan oleh variabel manifes T_4 yaitu sebesar 0,45. Hal ini 
menunjukkan bahwa fasilitas parkir yang diberikan oleh Assalaam 
Hypermarket merupakan indikator paling resesif dalam pembentukan 
variabel laten tempat.  
Tabel 4.27:  










1 T_1 0,65 0,42 10,99 
2 T_2 0,61 0,37 10,38 
3 T_3 0,62 0,39 10,62 
4 T_4 0,45 0,21 7,68 
 
Nilai R2 atau konsistensi dari masing–masing variabel manifes di 
atas menunjukkan nilai lebih dari 0,20, sehingga dapat diambil kesimpulan 
bahwa semua variabel manifes pembentuk variabel laten tempat 
memenuhi syarat keandalan sebagai alat ukur (reliabel). t-value atau nilai t 
dari masing–masing variabel manifes pada tabel di atas > 1,96 sehingga 
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bisa disimpulkan variabel manifes valid digunakan untuk membentuk 
variabel laten tempat. Path diagram analisis konfirmatori model 













Gambar 4.3 : 
Path diagram analisis konfirmatori variabel laten tempat 
 
4. Analisis Variabel Laten Promotion Mix 
a. Evaluasi Kesesuaian Model Variabel Laten Promotion Mix 
Tabel 4.28 akan menunjukkan hasil analisis konfirmatori dengan 
menggunakan LISREL 8.3 berupa perbandingan ukuran kesesuaian model 
konstruk awal dengan model konstruk modifikasi variabel laten promotion 
mix. 
Berdasarkan temuan Tabel 4.28 pada model awal, semua ukuran 
kesesuaian model yang dihasilkan belum sesuai dengan nilai yang 
direkomendasikan, sehingga perlu dilakukan modifikasi untuk 
mendapatkan kesesuaian model yang lebih baik yaitu dengan cara 
mereduksi variabel–variabel yang tidak valid dan reliabel dan melakukan 
korelasi variansi error antara variabel manifest berdasarkan hasil dari 
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pengolahan data (Modification Indices Suggest). Variabel – variabel 
manifes yang direduksi antara lain PM_1, PM_2, PM_10 dan PM_11. 
Sedangkan variansi error  yang dikorelasikan meliputi variansi error 
antara variabel manifes adalah PM_5 dengan  PM_4  dan PM_7dengan 
PM_6. Berdasarkan  Tabel 4.28 pada model modifikasi didapatkan semua 
ukuran kesesuaian model memiliki nilai yang baik, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa kesesuaian data yang digunakan pada model 
modifikasi lebih baik dari pada model awal dan kesesuaian data dengan 
model modifikasi dikatakan baik, karena nilai P-value, RMSEA, RMR, 
GFI, AGFI, CFI dan NFI  memenuhi nilai yang direkomendasikan. 
Tabel 4.28 : 
Ukuran Kesesuaian Model Konstruk Variabel Laten promotion mix 












of freedom  – 
44 - 14 - 
Chi-square Diharapkan 
kecil 
337,8 - 43,98 - 
c2 / Df £ 5,00 7,67 Marginal 3,14 Baik 
P – value > 0,5 0,00 Marginal 0,00006 Baik 
RMSEA  £ 0,08 0,132 Marginal 0,075 Baik 
RMR < 0,05 0,079 Marginal 0,030 Baik 
GFI ³ 0,90 0,86 Marginal 0,97 Baik 
AGFI ³ 0,90 0,79 Marginal 0,94 Baik 
NFI ³ 0,90 0,79 Marginal 0,96 Baik 
CFI ³ 0,90 0,81 Marginal 0,97 Baik 
 
b. Analisis Konfirmatori Variabel Laten Promotion Mix 
Tabel 4.29 memperlihatkan hasil analisis konfirmatori variabel 
manifes terhadap variabel laten promotion mix. Analisis konfirmatori yang 
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disajikan berupa bobot faktor, nilai R2 dan nilai t hitung dari masing–masing 
variabel manifes untuk model awal dan model modifikasi. 
Tabel 4.29:  
Bobot Faktor ,Nilai R2 dan Nilai t Variabel Manifes Pembentuk 
Variabel Laten Promotion Mix Model Awal dan Model Modifikasi 
  
 
Model Awal Model Modifikasi 
Manifes Bobot  
Faktor (l) Nilai R
2 Nilai t 
Bobot  
Faktor (l) Nilai R
2 Nilai t 
PM_1 0,34 0,11 6,45 direduksi 
PM_2 0,46 0,22 9,12 direduksi 
PM_3 0,59 0,35 12,04 0,62 0,39 12,52 
PM_4 0,67 0,44 14,08 0,65 0,42 13,39 
PM_5 0,57 0,33 1,62 0,53 0,27 10,23 
PM_6 0,83 0,70 19,37 0,76 0,58 16,63 
PM_7 0,80 0,65 18,33 0,70 0,48 14,68 
PM_8 0,67 0,45 14,16 0,73 0,53 15,43 
PM_9 0,70 0,49 15,04 0,75 0,56 15,91 
PM_10 0,42 0,17 8,08 direduksi 
PM_11 0,42 0,18 8,14 direduksi 
 
Dari Tabel 4.29 pada model modifikasi dapat dilihat bahwa bobot 
faktor variabel manifes promotion mix berkisar antara 0,53 sampai dengan 
0,76. Bobot faktor yang tinggi relatif terhadap bobot faktor variabel 
manifes lainnya dihasilkan oleh variabel manifest PM_6 yaitu sebesar 
0,76. Hal ini menunjukkan bahwa member card program (Program kartu 
pelanggan) Assalaam Hypermarket merupakan indikator yang paling 
dominan membentuk variabel laten promotion mix, meskipun selisih nilai 
bobot faktor variabel manifest lain tidak terlalu jauh. Bobot faktor 
terendah dihasilkan oleh variabel manifes PM_5 yaitu sebesar 0,53. Hal 
ini menunjukkan bahwa hadiah dalam rangka peak sesion (misalnya dalam 
rangka HUT) Assalaam Hypermarket merupakan indikator paling resesif 




























Gambar 4.4.a : 





















Gambar 4.4.b : 
Path diagram analisis konfirmatori variabel laten promotion mix model 
modifikasi 
 
Nilai R2 atau konsistensi dari masing–masing variabel manifes di 
atas menunjukkan nilai lebih dari 0,20, sehingga dapat diambil kesimpulan 
bahwa semua variabel manifes pembentuk variabel laten promotion mix 
model modifikasi memenuhi syarat keandalan sebagai alat ukur (reliabel). 
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t-value atau nilai t dari masing–masing variabel manifes pada tabel di atas 
> 1,96 sehingga bisa disimpulkan variabel manifes valid digunakan untuk 
membentuk variabel laten promotion mix. Path diagram analisis 
konfirmatori variabel model awal dan model modifikasi pengukuran 
variabel laten promotion mix dapat dilihat pada gambar 4.4.a dan 4.4.b. 
 
5. Analisis Variabel Laten Nilai Persepsi Konsumen 
a. Evaluasi Kesesuaian Model Nilai Persepsi Konsumen 
Tabel 4.30 akan menunjukkan hasil analisis konfirmatori dengan 
menggunakan LISREL 8.3 berupa perbandingan ukuran kesesuaian model 
konstruk awal dengan model konstruk modifikasi variabel laten nilai 
persepsi konsumen. 
Berdasarkan temuan Tabel 4.30 pada model awal, semua ukuran 
kesesuaian model yang dihasilkan belum sesuai dengan nilai yang 
direkomendasikan, sehingga perlu dilakukan modifikasi untuk 
mendapatkan kesesuaian model yang lebih baik yaitu dengan cara 
mereduksi variabel–variabel yang tidak valid dan reliabel dan melakukan 
korelasi variansi error antara variabel manifest berdasarkan hasil dari 
pengolahan data (Modification Indices Suggest). Variabel – variabel 
manifes yang direduksi antara lain NC_2 dan NC_2. Sedangkan variansi 
error  yang dikorelasikan meliputi variansi error antara variabel manifes 
adalah NL_1 dengan NP_1, NL_2 dengan NP_2, NC_1 dengan NL_2, 
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NH_1 dengan NP_2, BW_2 dengan NP_1, BW_2 dengan NL_1, BW_2 
dengan NC_1 dan BT_1 dengan BW_1.  
 
Tabel 4.30 : 
Ukuran Kesesuaian Model Konstruk Variabel Laten Nilai persepsi 












of freedom  – 
77 - 46 - 
Chi-square Diharapkan 
kecil 
746 - 220 - 
c2 / Df £ 5,00 9,7 Marginal 4,78 Baik 
P – value > 0,5 0,00 Marginal 0,00 Marginal 
RMSEA  £ 0,08 0,151 Marginal 0,10 Marginal 
RMR < 0,05 0,077 Marginal 0,041 Baik 
GFI ³ 0,90 0,78 Marginal 0,91 Baik 
AGFI ³ 0,90 0,70 Marginal 0,85 Marginal 
NFI ³ 0,90 0,76 Marginal 0,90 Baik 
CFI ³ 0,90 0,71 Marginal 0,93 Baik 
 
Berdasarkan  Tabel 4.30 pada model modifikasi didapatkan ukuran 
kesesuaian model untuk P_value, RMSEA dan AGFI masih marginal, 
akan tetapi nilai RMR, GFI, NFI dan CFI memiliki nilai yang baik, 
sehingga disimpulkan bahwa kesesuaian data yang digunakan pada model 
modifikasi lebih baik dari pada model awal dan kesesuaian data dengan 
model modifikasi dikatakan baik, karena nilai P-value, RMSEA, RMR, 
GFI, AGFI, CFI dan NFI  memenuhi nilai yang direkomendasikan  
semuanya menunjukkan bahwa model baik. 
Berdasarkan  Tabel 4.30 pada model modifikasi didapatkan 
kesesuaian data yang digunakan pada model modifikasi lebih baik dari 
pada model awal dan kesesuaian data dengan model modifikasi dikatakan 
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baik, meskipun nilai P-value, RMSEA dan AGFI masih marginal akan 
tetapi nilai RMR, GFI, CFI dan NFI  pada model modifikasi memenuhi 
nilai yang direkomendasikan. Sehingga dapat disimpulakan bahwa 
kesesuaian data dengan model modifikasi adalah baik. 
b. Analisis Konfirmatori Nilai Persepsi Konsumen 
Tabel 4.31 memperlihatkan hasil analisis konfirmatori variabel 
manifes terhadap variabel laten nilai persepsi konsumen. Analisis 
konfirmatori yang disajikan berupa bobot faktor, nilai R2 dan nilai t hitung 
dari masing–masing variabel manifes untuk model awal dan model 
modifikasi. 
Dari Tabel 4.31 pada model modifikasi dapat dilihat bahwa bobot 
faktor variabel manifes nilai persepsi konsumen berkisar antara 0,51 
sampai dengan 0,92. Bobot faktor yang tinggi relatif terhadap bobot faktor 
variabel manifes lainnya dihasilkan oleh variabel manifest NL_3 yaitu 
sebesar 0,92. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan dan keleluasaan 
karena banyaknya tempat kasir dalam melakukan pembayaran dikasir 
Assalaam Hypermarket merupakan indikator yang paling dominan 
membentuk variabel laten nilai persepsi konsumen, meskipun selisih nilai 
bobot faktor variabel manifest lain tidak terlalu jauh. Bobot faktor 
terendah dihasilkan oleh variabel manifes NP_1 yaitu sebesar 0,51. Hal ini 
menunjukkan bahwa kelengkapan jumlah item (macam) produk yang 
dijual di Assalaam Hypermarket merupakan indikator paling resesif dalam 
pembentukan variabel laten nilai persepsi konsumen. 
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Tabel 4.31:  
Bobot Faktor ,Nilai R2 dan Nilai t Variabel Manifes Pembentuk 
Variabel Laten nilai Model Awal dan Model Modifikasi 
  
 
Model Awal Model Modifikasi 
Manifes Bobot  
Faktor (l) Nilai R
2 Nilai t 
Bobot  
Faktor (l) Nilai R
2 Nilai t 
NP_1 0,53 0,28 10,85 0,51 0,26 10,31 
NP_2 0,82 0,67 19,35 0,82 0,67 19,24 
NL_1 0,80 0,64 18,57 0,78 0,61 17,86 
NL_2 0,82 0,68 19,46 0,77 0,60 17,62 
NL_3 0,90 0,81 22,53 0,92 0,84 23,16 
NC_1 0,85 0,73 20,61 0,86 0,74 20,89 
NC_2 0,33 0,11 6,49 direduksi 
NC_3 0,43 0,18 8,53 direduksi 
NH_1 0,68 0,47 14,92 0,71 0,50 15,49 
NH_2 0,59 0,35 12,49 0,59 0,35 12,36 
BW_1 0,58 0,34 12,23 0,55 0,31 11,52 
BW_2 0,60 0,35 12,55 0,61 0,37 12,79 
BT_1 0,54 0,29 11,09 0,52 0,27 10,73 
BT_2 0,53 0,28 10,92 0,52 0,27 10,60 

































Gambar 4.5.a : 







































Gambar 4.5.b : 
Path diagram analisis konfirmatori variabel laten nilai persepsi konsumen 
model modifikasi 
 
Nilai R2 atau konsistensi dari masing–masing variabel manifes di 
atas menunjukkan nilai lebih dari 0,20, sehingga dapat diambil kesimpulan 
bahwa semua variabel manifes pembentuk variabel laten nilai model 
modifikasi memenuhi syarat keandalan sebagai alat ukur (reliabel). t-value 
atau nilai t dari masing–masing variabel manifes pada model modifikasi 
yang ditunjukkan pada Tabel 4.30 > 1,96, sehingga bisa disimpulkan 
variabel manifes model modifikasi valid digunakan untuk membentuk 
variabel laten nilai persepsi konsumen. Path diagram analisis konfirmatori 
variabel model awal dan model modifikasi pengukuran variabel laten nilai 
persepsi konsumen dapat dilihat pada gambar 4.5.a dan 4.5.b. 
 
6. Analisis Variabel Laten Keputusan Berbelanja 
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a. Evaluasi Kesesuaian Model Keputusan Berbelanja 
Tabel 4.32 akan menunjukkan hasil analisis konfirmatori dengan 
menggunakan LISREL 8.3 berupa ukuran kesesuaian model konstruk 
variabel laten keputusan berbelanja. 
Berdasarkan  Tabel 4.32 nilai p-value 1,00, sehingga dapat 





Tabel 4.32 : 
Ukuran Kesesuaian Model Konstruk Variabel Laten Keputusan 
Berbelanja 
 
Goodness of fit Nilai  Cut – off 
Chi-square 0,00 Diharapkan kecil 
Degrees of freedom 0,00  
c2 / Df 0,00 £ 5,00 
P – value 1,00 > 0,5 




b. Analisis Konfirmatori Keputusan Berbelanja 
Tabel 4.33  memperlihatkan hasil analisis konfirmatori variabel 
manifes terhadap variabel laten keputusan berbelanja. Analisis 
konfirmatori yang disajikan berupa bobot faktor, nilai R2 dan nilai              
t hitung dari masing–masing variabel manifes. 
 
Tabel 4.33:  
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Bobot Faktor ,Nilai R2 dan Nilai t Variabel Manifes Pembentuk 









1 F_1 0,66 0,44 12,81 
2 V_1 0,74 0,55 14,34 
3 K_1 0,81 0,65 15,58 
 
               
Dari Tabel 4.33 dapat dilihat bahwa bobot faktor variabel manifes 
keputusan berbelanja berkisar antara 0,66 sampai dengan 0,81. Bobot 
faktor yang tinggi relatif terhadap bobot faktor variabel manifes lainnya 
dihasilkan oleh variabel manifest K_1 yaitu sebesar 0,81. Hal ini 
menunjukkan bahwa kepuasan dalam berbelanja di Assalaam 
Hypermarket merupakan indikator yang paling dominan membentuk 
variabel laten keputusan berbelanja, meskipun selisih nilai bobot faktor 
variabel manifest lain tidak terlalu jauh. Bobot faktor terendah dihasilkan 
oleh variabel manifes F_1 yaitu sebesar 0,66. Hal ini menunjukkan bahwa 
frekuansi kunjungan responden di Assalaam Hypermarket merupakan 
indikator paling resesif dalam pembentukan variabel laten harga. 
Nilai R2 atau konsistensi dari masing–masing variabel manifes di 
atas menunjukkan nilai lebih dari 0,20, sehingga dapat diambil kesimpulan 
bahwa semua variabel manifes pembentuk variabel laten harga memenuhi 
syarat keandalan sebagai alat ukur (reliabel). t-value atau nilai t dari 
masing–masing variabel manifes pada tabel di atas > 1,96 sehingga bisa 
disimpulkan variabel manifes valid digunakan untuk membentuk variabel 
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laten harga. Path diagram analisis konfirmatori model pengukuran harga 












Gambar 4.6 : 





I. Analisis Uji Hipotesis 
1. Evaluasi Kesesuaian Model untuk Model Integratif 
Tabel 4.34 menunjukkan ukuran kesesuaian model dari model 
integratif yang dibentuk oleh variabel-variabel laten produk, harga, tempat, 
promotion mix, nilai persepsi konsumen dan keputusan berbelanja. 
Tabel 4.34 : 
Ukuran kesesuaian model integratif penelitian 
 
Goodness of fit Cut – off Nilai  Kesimpulan 
Chi-square Diharapkan kecil 3724  
Degrees of freedom  506  
c2 / Df £ 5,00 7,35 Marginal 
P – value > 0,5 0,000 Marginal 
RMR < 0,05 0,074 Marginal 
RMSEA £ 0,08 0,129 Marginal 
GFI ³ 0,90 0,97 Baik 
AGFI ³ 0,90 0,97 Baik 
NFI ³ 0,90 0,97 Baik 
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CFI ³ 0,90 0,97 Baik 
 
Adapun penjelasan untuk Tabel 4.34 adalah sebagai berikut : 
(1) Perbandingan nilai chi-square dengan degree of freedom 7,35 hasil ini 
menunjukkan bahwa model pengukuran dengan data masih marginal. 
(2) P-value model sangat kecil yakni hanya sebesar 0.000, artinya peluang 
data untuk sesuai dengan model adalah kecil bahkan tidak ada. 
(3) Nilai RMSEA model nilainya 0,129 kurang baik karena mempunyai  
nilai sama dengan nilai yang direkomendasikan 
(4) Nilai RMR 0,074 mengindikasikan bahwa model kurang  baik . 
(5) Nilai GFI sebesar 0,97 menunjukkan derajat kesesuaian model baik. 
(6) Nilai AGFI sebesar 0. 97 menunjukkan tingkat kesesuaian model kurang 
baik. 
(7) Nilai NFI sebesar 0,97 menunjukkan perbandingan antara proposed 
model dan null model sudah baik . 
(8) Nilai CFI sebesar 0,98 mengidentifikasikan tingkat fit model baik 
 
Berdasarkan  uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kesesuaian data 
yang digunakan dengan model dapat dikatakan baik, meskipun nilai  P-value, 
RMR, dan RMSEA, tidak memenuhi nilai yang direkomendasikan, akan tetapi 
dari GFI, AGFI, NFI dan CFI semuanya menunjukkan bahwa model baik. 
Path diagram model integratif dengan basic model : standardized solution 
dapat dilihat pada gambar 4.6 dan gambar 4.7.  
 xc 
P D _ 10.73
P D _ 20.51
P D _ 30.46
P D _ 40.56








P M _ 30.49
P M _ 40.52
P M _ 50.70
P M _ 60.49
P M _ 70.47
P M _ 80.56







N P_ 1 0.67
N P_ 2 0.50
N L_ 1 0.40
N L_ 2 0.44
N L_ 3 0.31
N C _ 1 0.43
N H _1 0.55
N H _2 0.57
B W _ 1 0.73
B W _ 2 0.64
B T_ 1 0.75
B T_ 2 0.62
F _ 1 0.40
V _ 1 0.49
K _ 1 0.49



















































Gambar 4.7 :  





NILAI 0.12 KEP_BLJ 0.25













Gambar 4.8 :   
Model integratif  (Sruktural model : Standardized Solution) 
 
Persamaan yang didapat dituliskan berdasarkan rekapitulasi nilai 
koefisien gamma untuk masing – masing variable laten endogen adalah 
sebagai  berikut ini : 
(1) NILAI=0,21*PRODUK – 0,072*HARGA+0,30*TEMPAT+0,40*PRO_MIX, 
 Errorvar=0.12,R²=0.88 
 xci 
(2) KEP_BLJ = 0.87*NILAI 
 Errorvar.= 0.25, R² = 0.75 
  
2. Analisis Hipotesis 
Nilai – nilai koefisien  yang dihasilkan pada output LISREL 
menunjukkan besarnya pengaruh variabel–variabel dalam penelitian ini. 
Terdapat dua macam koefisien yang menunjukkan hubungan antar variabel 
yaitu  koefisien l (lamdha) dan koefisien g (gamma). Koefisien l 
menunjukkan besarnya hubungan antara variabel manifes terhadap variabel 
laten. Koefisien g menunjukkan besarnya hubungan antara variabel 
independen dengan variabel dependen. 
P D _ 19.87
P D _ 26.72
P D _ 35.98
P D _ 47.45








P M _ 36.56
P M _ 46.85
P M _ 59.41
P M _ 66.42
P M _ 76.23
P M _ 87.51







N P_ 1 9.09
N P_ 2 6.60
N L_ 1 5.31
N L_ 2 5.81
N L_ 3 4.08
N C _ 1 5.69
N H _1 7.31
N H _2 7.59
B W _ 1 9.89
B W _ 2 8.55
B T_ 1 10.23
B T_ 2 8.39
F _ 1 4.93
V _ 1 6.14
K _ 1 6.08



















































Gambar 4.9  : 








NILAI 0.00 KEP_BLJ 0.00













Gambar 4.10 : 
Model penelitian (Structural model   : t_value) 
Sedangkan untuk mengetahui suatu variabel memiliki pengaruh yang 
signifikan atau tidak dapat dilihat nilai t – hitungnya. Jika nilai                  
thitung > (lebih besar dari) 1,96 maka variabel tersebut dikatakan memiliki 
pengaruh yang signifikan. Gambar 4.8 dan gambar 4.9 menunjuknan nilai  t 
hitung dari masing – masing variabel penelitian yang dihipotesakan. 
Berikut ini akan kami sampaikan pembahasan tentang variabel-
variabel yang mempengaruhi variabel endogen secara lebih detail. 
 
a. Variabel Laten Endogen Nilai persepsi konsumen 
Tabel 4.35 disajikan rekapitulasi hasil pengujian bobot faktor, 
koefisien gamma dan nilai thitung untuk masing-masing variabel 
independent produk, harga, tempat dan promotion mix terhadap variabel 
dependen nilai persepsi konsumen. 
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Berdasarkan analisis nilai thitung pada Tabel 4.35, variabel produk 
mempengaruhi variabel nilai persepsi konsumen secara signifikan  karena 
nilai      thitung-nya  2,72 yang berarti lebih besar dari 1,96.  Dari Tabel 4.35 
terlihat bahwa variabel produk mempunyai pengaruh positif terhadap 
variabel nilai persepsi konsumen hal itu ditunjukkan oleh nilai gamma (g) 
yang bernilai positif, yaitu sebesar 0,21. Dengan demikian dapat 







Tabel 4.35 : 














positif secara signifikan 








Harga tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap 









positif secara signifikan 


















0,40 3,75 Promotion Mix 
berpengaruh positif secara 





























- - - 
  
Berdasarkan analisis nilai thitung pada Tabel 4.35, untuk variabel 
harga  tidak signifikan  mempengaruhi variabel nilai karena nilai thitung -
nya  - 0,0072  yang berarti lebih kecil dari 1,96. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa hipotesa 2  tidak terbukti. 
Berdasarkan analisis nilai thitung pada Tabel 4.35, variabel tempat 
mempengaruhi variabel nilai persepsi konsumen secara signifikan  karena 
nilai      thitung-nya  3,12 yang berarti lebih besar dari 1,96.  Dari Tabel 4.35 
terlihat bahwa  variabel tempat mempunyai pengaruh positif terhadap 
variabel nilai persepsi konsumen hal itu ditunjukkan oleh nilai gamma (g) 
yang bernilai positif, yaitu sebesar 0,30. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa hipotesa 3 terbukti. 
Berdasarkan analisis nilai thitung pada Tabel 4.35, variabel 
promotion mix mempengaruhi variabel nilai persepsi konsumen secara 
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signifikan  karena nilai      thitung-nya  3,75 yang berarti lebih besar dari 
1,96.  Dari Tabel 4.35 terlihat bahwa  variabel promotion mix mempunyai 
pengaruh positif terhadap variabel nilai persepsi konsumen hal itu 
ditunjukkan oleh nilai gamma (g) yang bernilai positif, yaitu sebesar 0,40. 





b. Variabel Laten Endogen Keputusan Berbelanja 
 
Tabel 4.36 disajikan rekapitulasi hasil pengujian bobot faktor, 
koefisien gamma dan nilai thitung untuk masing variabel independent nilai 
terhadap variabel dependen keputusan berbelanja. 
Tabel 4. 36 : 
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Berdasarkan analisis nilai t-hitung pada Tabel 4.36, variabel nilai 
persepsi konsumen mempengaruhi variabel keputusan berbelanja secara 
signifikan  karena nilai t-hitungnya  22,22 yang berarti lebih besar dari 
1,96.  Dari Tabel 4.36 terlihat bahwa  nilai persepsi konsumen mempunyai 
pengaruh positif terhadap variabel keputusan berbelanja hal itu 
ditunjukkan oleh nilai gamma (g) yang bernilai positif, yaitu sebesar 0,87. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesa 5 terbukti. 
 
c. Model Integratif 
Diagram path model penelitian dengan nilai t-hitung yang 
ditunjukkan pada Gambar 4.9 dan Gambar 4.10 telah memperlihatkan 
bahwa 3 (tiga) vaiabel yang mempengaruhi variabel nilai secara positif 
dan signifikan adalah variabel produk, tempat dan promotion mix, 
sedangkan variabel harga tidak signifikan mempengaruhi variabel nilai 
persepsi konsumen. Besarnya pengaruh dari ketiga variabel tersebut 
dengan cara melihat koefisien gamma (g) pada model standardized 
solution yang diperlihatkan pada Gambar 4.7 dan Gambar 4.8. Besarnya 
pengaruh variabel produk terhadap variabel nilai persepsi konsumen 
adalah 4,4 % (0,212). Besarnya pengaruh variabel tempat terhadap variabel 
nilai persepsi konsumen adalah 9,0 % (0,302). Besarnya pengaruh variabel 
promotion mix terhadap variabel nilai persepsi konsumen adalah 16,0 % 
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(0,402). Dengan demikian variabel yang paling dominan dalam 
mempengaruhi variabel nilai persepsi konsumen adalah variabel 
promotion mix, karena memiliki pengaruh yang paling besar dibandingkan 
dengan variabel – variabel yang lainnya yaitu 16,0%. 
Diagram path model penelitian dengan nilai thitung yang 
ditunjukkan pada gambar 4.9 dan gambar 4.10 juga telah memperlihatkan 
bahwa variabel nilai persepsi konsumen mempengaruhi variabel 
keputusan berbelanja secara positif dan signifikan. Besarnya pengaruh dari 
ketiga variabel tersebut dengan cara melihat koefisien gamma (g) pada 
model standardized solution yang diperlihatkan pada Gambar 4.7 dan 4.8. 
Besarnya pengaruh variabel nilai persepsi konsumen terhadap variabel 
keputusan berbelanja adalah 75,69 % (0,872). Hal ini menunjukkan ada 
variabel lain yang mempengaruhi keputusan berbelanja yaitu sebsesar 
24,31%. 
 
J. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
1. Hasil temuan pertama dan pembahasan 
Hasil temuan pertama dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  variabel produk  terhadap  
variabel nilai persepsi konsumen, ini berarti bahwa peningkatan atas persepsi 
konsumen produk – produk yang dihasilkan akan meningkatkan pula persepsi 
konsumen tentang nilai yang mereka rasakan, sebaliknya jika persepsi 
konsumen akan produk menurun, maka prsepsi nilai yang mereka rasakan 
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juga akan turun. Oleh karena itu hipotesis pertama dalam penelitian ini 
diterima.   
Hasil penelitian ini sesuai dengan studi yang telah dikembangkan 
oleh Berry (1969) yang mengungkapkan bahwa poduk dagangan yang 
berkualitas secara keseluruhan telah mempengaruhi nilai persepsi konsumen. 
Hasil penelitian ini juga menguatkan hasil penelitian Dodds et al. (1991) yang 
telah menemukan kualitas produk, kelengkapan produk, jumlah item produk, 
produk baru, macam-macam private label telah berhubungan  positif terhadap 
nilai persepsi konsumen. Penelitian juga sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Mazursky Dan Jacoby (1986) serta penelitian yang dilakukan 
Wolfinbarger dan Gilly (2002) yang telah menemukan bahwa mutu dari 
produk barang dagangan secara keseluruhan mempengaruhi nilai persepsi 
konsumen. 
Hasil penelitian ini juga tidak bertentangan dengan hasil  penelitian 
yang dilakukan oleh Szymanski Dan Hise (2000) yang memenukan dengan 
mutu produk dagangan lebih tinggi, kebutuhan konsumen akan jadi mudah 
ditemui karena ketersediaan dan pemilihan yang luas, tetapi juga sebab 
pemilihan ini mungkin karena produk yang bermutu lebih tinggi, sehingga 
bisa disimpulkan bahwa produk mempengaruhi nilai dari persepsi konsumen 
Sejalan dengan penelitian tersebut Lizhu Yu (2006) juga telah menemukan 
pada bisnis ritel bahwa nilai persepsi konsumen dipengaruhi secara langsung 
oleh produk yang ditawarkan oleh pelaku bisnis.  
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2. Hasil temuan kedua dan pembahasan 
Hasil temuan kedua dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tidak 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  variabel harga  terhadap  
variabel nilai persepsi konsumen, ini berarti bahwa peningkatan atas persepsi 
konsumen atas harga yang dihasilkan akan tidak meningkatkan persepsi 
konsumen tentang nilai yang mereka rasakan. Oleh karena itu hipotesis kedua 
dalam penelitian ini tidak diterima.   
 
Hasil penelitian ini tidak sesuai penelitian Grewal et al. (1998) dan  
Zeithaml (1988) dimana pemberian harga, penetapan harga paket, 
perbandingan harga dengan tempat lain telah dievaluasi dalam mempengaruhi 
nilai persepsi konsumen  Hasil ini juga bertentangan dengan hasil penelitian 
Chang and Wildt (1994); Dodds et al. (1991); serta Sirohi et al. (1998) yang 
telah menguji harga berhubungan dengan nilai persepsi. Penelitian ini tidak 
sejalan dengan hasil penelitian Chen Dan Dubinsky (2003) dan  Sweeney et 
al. (1999) yang menemukan harga merupakan suatu ukuran biaya yang 
penting di dalam mempengaruhi  nilai persepsi konsumen . 
 
3. Hasil temuan ketiga dan pembahasan 
Hasil ketiga pertama dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  variabel tempat  terhadap  
variabel nilai persepsi konsumen, ini berarti bahwa peningkatan atas persepsi 
konsumen produk – produk yang dihasilkan akan meningkatkan pula persepsi 
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konsumen tentang nilai yang mereka rasakan, sebaliknya jika persepsi 
konsumen akan produk menurun, maka prsepsi nilai yang mereka rasakan 
juga akan turun. Oleh karena itu hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima.   
Hasil penelitian ini telah sesuai dengan hasil penelitian Engel, (1995) 
yang menemukan bahwa, status sosial suatu toko modern dapat 
dipertunjukkan oleh faktor seperti tempat, gudang/toko yang dibangun dan 
dekorasi, seperti halnya barang dagangan. Jika gambaran gudang/toko adalah 
konsisten dengan nilai persepsi konsumen yang dirasa, maka konsumen akan 
melindungi gudang/toko itu. Toko serba ada menekankan barang mode dan 
materi kemewahan, membuat gengsi  toko itu yang menjadi lebih penting ( 
Hirschman, 1978).   
Hasil ini menguatkan penelitian yang dilakukan oleh Mathwick et. al. 
(2002), yang menemukan salah satu varibel yang mempengaruhi persepsi nilai 
konsumen adalah tempat disamping masih ada lagi seperti harga, waktu, 
emosi, jenis produk. 
 
4. Hasil temuan keempat dan pembahasan 
Hasil temuan keempat dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  variabel promotion mix  
terhadap  variabel nilai persepsi konsumen, ini berarti bahwa peningkatan atas 
persepsi konsumen produk – produk yang dihasilkan akan meningkatkan pula 
persepsi konsumen tentang nilai yang mereka rasakan, sebaliknya jika 
persepsi konsumen akan produk menurun, maka prsepsi nilai yang mereka 
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rasakan juga akan turun. Oleh karena itu hipotesis keempat dalam penelitian 
ini diterima.   
Hasil ini sesuai dengan studi yang dilakukan Chen Dan Dubinsky 
(2003) yang menggambarkan bagaimana promosi untuk memberikan 
informasi pada konsumen dalam mempengaruhi nilai persepsi konsumen 
sehingga tercipta niat melakukan pembelian.   
Hasil penelitian ini menguatkan hasil riset yang telah dilakukan  Buttle 
(1992), Buttle & Coates, (1984); Tauber, (1972); dan Westbrook & Balack, 
(1985) yang menunjukkan bahwa konsumen termotivasi untuk berbelanja 
memiliki pertimbangan yang berbeda selain dari didapatnya produk yang 
diinginkan. Beberapa konsumen hanya menikmati belanja dengan atau tanpa 
membeli, tergantung pada berbagai faktor yang meliputi sifat alami 
pengalaman, mencari informasi  jenis produk atau jasai, serta pertimbangan  
yang merupakan pencerminan dari nilai persepsi konsumen yang dapat 
dikendalikan. 
 
5. Hasil temuan kelima dan pembahasan 
Hasil temuan kelima dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  variabel nilai prsepsi konsumen  
terhadap  variabel keputusan berbelanja, ini berarti bahwa peningkatan atas 
persepsi konsumen produk – produk yang dihasilkan akan meningkatkan pula 
persepsi konsumen tentang nilai yang mereka rasakan, sebaliknya jika 
persepsi konsumen akan produk menurun, maka prsepsi nilai yang mereka 
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rasakan juga akan turun. Oleh karena itu hipotesis kelima dalam penelitian ini 
diterima.   
Hasil penelitian ini tidak bertentangan dari hasil penelitian Chen Dan 
Dubinsky, (2003), yang menemukan  nilai yang dirasa konsumen 
mencerminkan keuntungan netto konsumen yang diperoleh dari perilaku 
konsumsi, dengan begitu kemungkinan untuk digunakan sebagai suatu 
indikator niat pembelian di (dalam) saluran offline, maupun saluran  online  
Penelitian ini menunjukkan bahwa nilai dirasa, menjadi ukuran evaluasi lebih 
banyak dalam meramalkan suatu niat pembelian yang lebih baik dibanding 
mutu produk yang berariti hasil ini mendukung atas penelitian yang dilakukan 
Kaplan, Szybillo Dan Jacoby, (1974). Riset sebelumnya telah menunjukkan 
bahwa nilai persepsi konsumen secara positif mempengaruhi kesediaan untuk 
membeli (Dodds, Monroe and Grewal, 1991) dan menyimpan niat kesetiaan 
(Sirohi, Mc Laughlin and Wittink, 1998). 
 
6. Hasil temuan keenam dan pembahasan 
Variabel – variabel  marketing mix yang mempengaruhi variabel nilai 
persepsi konsumen secara positif dan signifikan antara lain : variabel produk, 
tempat dan promotion mix, dimana promotion mix merupakan variabel yang 
paling dominan dalam mempengaruhi nilai persepsi konsumen. Sedangkan 





KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 
 
A. Kesimpulan 
Dari hasil pengujian dan analisis statistik dalam penelitian ini, dapat diambil beberapa 
kesimpulan antara lain sebagai berikut : 
1. Variabel produk berpengaruh positif secara signifikan terhadap nilai persepsi 
konsumen dalam berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
2. Variabel harga tidak signifikan mempengaruhi nilai persepsi konsumen dalam 
berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
3. Variabel Tempat berpengaruh positif secara signifikan terhadap nilai persepsi 
konsumen dalam berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
4. Variabel promotion mix berpengaruh positif secara signifikan terhadap nilai 
persepsi konsumen dalam berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
5. Variabel nilai persepsi konsumen berpengaruh positif secara signifikan terhadap 
keputusan berbelanja di Assalaam Hypermarket. 
6. Variabel promotion mix merupakan variabel yang paling dominan dalam 
mempengaruhi nilai persepsi konsumen di Assalaam Hypermarket 
7. Tiga variabel yang berpengaruh secara signifikan terhadap nilai persepsi 
konsumen  di Assalaam Hypermarket antara lain variabel produk, variabel tempat 
dan variabel promotion mix sedang variabel harga tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap nilai persepsi konsumen  di Assalaam Hypermarket. 
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B. Rekomendasi Manajerial 
Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian diatas, maka dapat diberikan saran-saran 
atau rekomendasi sebagai berikut : 
1. Promotion mix yang merupakan variabel yang paling dominan dalam 
mempengaruhi nilai persepsi konsumen harus selalu diwaspadai oleh pihak 
manajerial, hal ini menunjukkan bahwa konsumen di Assalaam Hypermarket 
cukup memperhatikan apa yang telah dilakukan oleh Assalaam Hypermarket 
dalam hal promosi. Penerapan strategi – startegi baru dalm melakukan promosi 
harus lebih dikaji ulang jangan sampai justru menjadi bumerang, mengingat bisnis 
ritel di wilayah surakarta sedang mengalami ledakan yang luar biasa. 
2. Dari dimenensi variabel promotion mix yang paling dominan dalam membentuk 
variabel promotion mix adalah mamber card hal ini harus menjadi salah satu 
fokus dari pihak manajerial untuk selalu menjaga hubungan baik dengan para 
pelanggannya. Sehingga pihak manajerial harus berusaha  untuk menciptakan 
pelanggan – pelanggan setia yang baru dan mempertahankan pelanggan – 
pelanggan setia yang ada . Mempertahankan pelanggan yang ada akan jauh lebih 
murah dibandingkan dengan menciptakan pelanggan baru. Menciptakan dan 
meningkatkan pelanggan setia akan memberikan laba yang lebih besar, oleh 
karenanya manajerial harus memberikan perlakuan khusus kepada pemegang 
mamber card misalnya, pemberian discount khusus pada produk – produk tertentu 
mitra kerjasama Assalam Hypermaket. memberikan fasilitas tambahan ketika 
berbelanja seperti mengantar belanjaan sampai ke rumah atau melayani belanja 
melalui telpon. 
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3. Meskipun variabel produk dan variabel tempat bukan variabel yang dominan 
dalam mempengaruhi nilai persepsi konsumen, akan tetapi dengan pengaruh yang 
positif dan signifikan tersebut, pihak manajerial Assalaam Hypermarket perlu lagi 
memperhatikan hal – hal yang berhubungan dengan variabel – variabel tersebut. 
Karena produk merupakan hal yang pokok harus baik dan lengkap, untuk itu 
kelengkapan jumlah produk (item) minimal sama banyaknnya dengan 
hypermarket lainnya (pesaing) dan pihak manajemen tidak boleh ketinggalan 
terhadap keluarnya produk-produk baru, sehingga tidak ketinggalan dengan para 
pesaing. sedangkan tempat merupakan yang sesuai dengan keinginan konsumen 
merupakan hal yang paling utama dan yang terutama, karena image Assalam 
Hypermarket adalah citra islami, untuk itu gerai – gerai yang ada di Assalaam 
Hypermarket hendaknnya mengacu pada desain-desain kultur budaya islam. 
4. Tidak signifikannya variabel harga dalam mempengaruhi persepsi konsumen di 
Assalaam Hypermarket harus disikapi oleh pihak manajerial secara bijak, hal ini 
mungkin saja persaingan yang sangat ketat dibisnis ritel menjadikan perbedaan 
harga yang sangat kecil disamping strategi penerapan harga yang diberikan oleh 
masing – masing perusahaan yang hampir sama, menjadikan konsumen kurang 
peka terhadap perbedaan yang ada. Untuk itu pihak manajemen harus bisa 
mencari startegi yang lebih jitu dalam strategi menetapkan harga. 
 
 
C. Keterbatasan Penelitian 
Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini antara laian : 
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1. Sampel penelitian yang hanya menggunakan satu jenis perusahaan ritel saja yang 
diambil, menjadikan kurangnya karakteristik responden yang diambil sebagai 
sampel, membuat beberapa hasil penelitian yang tidak konsisten dengan 
penelitian – penelitian terdahulu, dimana hasil ini hanya merupakan kasus khusus 
saja. Sehingga untuk hasil yang belum konsisten ini perlu untuk diuji lagi pada 
beberapa jenis  perusahaan ritel yang lainnya. 
2. Jumlah sampel yang dapat diolah hanya 384 sampel saja, sehingga masih kurang 
dari sampel yang disyaratkan yaitu 400. Meskipun hasil pengolahan data sudah 
menunjukkan bahawa model yang dibangun dalam penelitian ini sudah baik. 
3. Penelitian ini hanya mengambil variabel marketing mix  sebagai dasar dalam 
membangun variabel nilai persepsi konsumen . Adanya kemungkinan variabel-
variabel lain yang berpengaruh terhadap nilai persepsi konsumen yang belum bisa 
dijabarkan dalam penelitian. 
4. Kurang  mendalamnya analisis yang di lakukan baik terhadap variabel marketing 






D. Rekomendasi Penelitian Kedepan 
Berdasarkan keterbatasan dalam  penelitian ini, beberapa saran untuk penelitian 
kedepan adalah sebagai berikut: 
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1. Pengambilan sampel penelitian menggunakan responden dari beberapa jenis ritel 
yang selevel atau dari berbagai ritel yang selevel. 
2. Dalam pengambilan sampel sebaiknnya jumlah kuisioner yang didistribusikan 
kepada responden dilebihkan untuk mengantisipasi jika responden tidak mengisi 
lengkap data kuisioner. 
3. Penelitian kedepan dapat menambah beberapa variabel yang mungkin, dalam 
melakukan penelitian tentang marketing mix dalam mempengaruhi nilai persepsi 
konsumen. 
4. Kurang  mendalamnya analisis yang kami lakukan terhadap variabel penelitian, 
kami menyarankan untuk penelitian kedepan, mungkin bisa lebih dalam lagi 
dalam menganalisis permasalahan tersebut. 
5. Meskipun ada hipotesis tidak terbukti dalam penelitian ini, kami tetap 
menyarankan untuk tetap menggunakan variabel yang tidak signifikan dalam 
penelitian ini, untuk diteliti ulang. Karena dalam penelitian terdahulu variabel 
tersebut merupakan vaktor kunci yang perlu dipertimbangkan.  
6. Perbaikan tingkat kesesuaian model, dimungkinkan menghasilkan hasil yang 
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Lampiran 1 : 
KUESIONER 
 
Bapak / Ibu / Saudara/i yang terhormat 
Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir pada program Pasca Sarjana 
Magister Manajemen Universitas Sebelas Maret Surakarta (UNS) , Saya 
bermaksud mengadakan penelitian mengenai ritel marketing mix. Adapun judul 
dari penelitian tersebut adalah “ANALISIS PENGARUH FAKTOR - FAKTOR 
MARKETING MIX TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN DALAM 
BERBELANJA DI HYPERMARKET (STUDI KASUS DI ASSALAAM 
HYPERMARKET)” 
Berkaitan dengan hal tersebut, maka saya memohon Bapak / Ibu / 
Saudara/i yang berbelanja di   ASSALAAM HYPERMARKET untuk 
meluangkan waktu guna menjawab pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner ini. 
Kuesioner ini semata-mata hanya dipergunakan untuk dunia keilmuan saja, 
tanpa maksud dan tujuan untuk dibidang lainnya. 
Atas kesediaan Bapak / Ibu / Saudara/i yang telah berkenan untuk 
mengisi kuesioner ini saya mengucapkan terima kasih. 
 
 













Petunjuk Pengerjaan : 
- Untuk pengisian jawaban pertanyaan jenis A (Identitas) : 
Jawablah pertanyaan dengan jawaban yang sesuai menurut anda, beri tanda 
Check list (Ö) pada salah satu jawaban yang tepat. 
 
Pertanyaan Jenis A (Identitas) 
1. Nama  : 
2. Alamat  : 
3. Jenis Kelamin  : 
4. Umur  : 
5. Apakah pendidikan terakhir atau yang sedang ditempuh saudara/i? 
(  ) SMP     (  ) D1, 2, 3 / S1  
(  ) SMA      (  ) S2 
 
6. Apakah pekerjaan saudara/i ? 
(  ) Pegawai Negeri        (  ) Wiraswasta   
(  ) Pelajar/Mahasiswa    (  ) Lainnya 
(  ) Pegawai swasta   
 
7. Dalam satu bulan, berapa kali saudara/i pergi berbelanja ke swalayan Assalaam 
Hypermarket Assalaam Hypermarket ? 
(  ) 1 kali       (  ) Lebih dari 3 kali         
(  ) Antara 2-3 kali     (  ) Lainnya 
 
8. Berapa waktu rata-rata yang dibutuhkan saudara/i dalam berbelanja ? 
(  ) Kurang dari 1 jam     (  ) Lebih dari 2 jam 
(  ) Antara 1 – 1.5 jam        (  ) Antara 1,5 – 2 jam  
 
9. Dengan tujuan apakah produk yang anda beli ? 
(  ) Konsumsi sendiri    
(  ) Untuk diolah kembali (catering, hotel, rumah makan)   
(  ) Dijual kembali (Pedagang, koperasi, trader, assgros)   
(   ) Lainnya 
 
10. Berapa jumlah uang yang anda keluarkan setiap kali berbelanja di Assalaam 









Petunjuk Pengerjaan : 
- Untuk pengisian jawaban pertanyaan jenis B : 
Jawablah salah satu jawaban yang tepat sesuai pendapat anda dengan menyilang 
atau melingkari pilihan jawaban yang telah tersedia. 
Keterangan : 
§ Semakin ke kanan jawaban anda, berarti penilaiannya semakin baik. 
§ Semakin ke kiri jawaban anda, berarti penilaiannya semakin jelek 
 
A. Pertanyaan Jenis B 
Menurut anda, apa yang menarik untuk berbelanja di toko atau swalayan yang 
berjenis Hypermarket (Assalaam Hypermarket). 
1. PRODUK 
Kode Item Pertanyaan Nilai Min Nilai Nilai Max 
Pd_1 Kelengkapan produk Sangat tidak 
lengkap 
1 2 3 4 5 Sangat 
lengkap 




1 2 3 4 5 Sangat 
banyak 
Pd_3 Produk baru (baru muncul dalam iklan) Sangat 
lambat 
1 2 3 4 5 Sangat cepat 
Pd_4 Kualitas produk Sangat jelek 1 2 3 4 5 Sangat 
bagus 
Pd_5 Macam Private label (merek sendiri ) Sangat tidak 
beragam 
1 2 3 4 5 Sangat 
beragam 
  
2. PRICE [ HARGA ] 
Kode Item Pertanyaan Nilai Min Nilai Nilai Max 
P_1 Pemberian harga Sangat 
mahal 
1 2 3 4 5 Sangat 
murah 




1 2 3 4 5 Sangat 
murah 
P_3 Perbandingan harga dengan tempat lain Lebih  
mahal 




3. PLACE [ TEMPAT ] 
Kode Item Pertanyaan Nilai Min Nilai Nilai Max 
T_1 Lokasi Toko atau gerai Sangat Jauh 1 2 3 4 5 Sangat dekat 
T_2 Sarana Transportasi Sangat sulit 1 2 3 4 5 Sangat 
mudah 
T_3 Selling Area (Area untuk menjual produk) Sangat kecil 1 2 3 4 5 Sangat luas 
T_4 Fasilitas parkir Sangat 
sempit 
1 2 3 4 5 Sangat luas 
  
4. PROMOTION MIX 
Kode Item Pertanyaan Nilai Min Nilai Nilai Max 
PM_1 Pemasangan Banner (Spanduk dengan ukuran 
besar yang memuat satu produk unggulan) 
Sangat tidak 
menarik 
1 2 3 4 5 Sangat 
menarik 
PM_2 Selebaran/mailer/katalog yang memuat info 
produk dan harga 
Sangat tidak 
menarik 
1 2 3 4 5 Sangat 
menarik 
PM_3 Display (Penataan produk) di Floor (lantai), 
rak, dan lain-lain 
Sangat tidak 
menarik 
1 2 3 4 5 Sangat 
menarik 
PM_4 Pemberian discount Sangat 
jarang 
1 2 3 4 5 Sangat 
sering 
PM_5 Hadiah dalam rangka peak sesion (misalnya 
dalam rangka HUT) 
Sangat tidak 
menarik 
1 2 3 4 5 Sangat 
menarik 




1 2 3 4 5 Sangat 
bermanfaat 




1 2 3 4 5 Sangat 
menarik 
PM_8 Sample produk Sangat 
jarang 
1 2 3 4 5 Sangat 
sering 
PM_9 Pemberian Sponsorship untuk kegiatan sosial, 
olah raga dan lain-lain 
Sangat 
jarang 
1 2 3 4 5 Sangat 
sering 
PM_10 
Informasi produk, saran, bantuan oleh SPG 
(Sales Promotion Girl), SPM (Sales Promotian 
Man) 
Sangat 
lamban 1 2 3 4 5 
Sangat 
cekatan 
PM_11 Informasi produk, saran, bantuan oleh Staff 
floor (karyawan toko) 
Sangat 
lamban 
1 2 3 4 5 Sangat 
cekatan 
 
5. KEPUTUSAN BERBELANJA 
Kode Item Pertanyaan Nilai Min Nilai Nilai Max 
F_1 Frekuensi kunjungan ke Assalaam Hypermarket Sangat 
jarang 
1 2 3 4 5 Sangat 
sering 
V_1 Volume produk yang dibeli Sangat 
sedikit 
1 2 3 4 5 Sangat 
banyak 
















Petunjuk Pengerjaan : 
- Untuk pengisian jawaban pertanyaan jenis C : 
Jawablah pertanyaan dengan jawaban yang sesuai menurut anda, beri tanda check list 
(Ö) pada salah satu jawaban yang tepat. 
Keterangan : 
(  ) Sangat Tidak Setuju disingkat STS 
(  ) Tidak Setuju disingkat TS 
(  ) Ragu-ragu disingkat R 
(  ) Setuju disingkat S 
(  ) Sangat Setuju disingkat SS 
 
B. Pertanyaan Jenis C 
Menurut anda, Sangat Tidak Setuju atau bahkan Sangat Setujukah atas pernyataan di 
bawah ini . 
1. NILAI PRODUK 
Kode Item Pertanyaan PENDAPAT 
NP_1 Jumlah item (macam) produk yang dijual di Assalaam 
Hypermarket sangat lengkap 
STS TS R S SS 
NP_2 Kualitas produk yang dijual di Assalaam Hypermarket sangat 
berkualitas 
STS TS R S SS 
 
 cxviii 
2. NILAI PELAYANAN 
Kode Item Pertanyaan PENDAPAT 
NL_1 Karyawan Assalaam Hypermarket dalam melayani konsumen 
sangat ramah 
STS TS R S SS 
NL_2 Karyawan Asalaam Hypermarket melayani setiap konsumennya 
dengan sangat cepat 
STS TS R S SS 
NL_3 Tidak perlu antri dalam bertransaksi (membayar dikasir) STS TS R S SS 
NL_4 Melayani retur (pengembalian) barang dengan sangat baik STS TS R S SS 
 
3. NILAI CITRA 
Kode Item Pertanyaan PENDAPAT 
NC_1 Assalaam Hypermarket mempunyai citra Islami STS TS R S SS 
NC_2 Assalaam Hypermarket dikenal karena harga produkyang 
dijual murah  
STS TS R S SS 





Kode Item Pertanyaan PENDAPAT 
NH_1 Harga yang diberikan oleh Assalaam Hypermarket semuanya 
murah 
STS TS R S SS 
NH_2 Harga yang diberikan oleh Assalaam Hypermarket bersaingan 
dengan yang lainnya 
STS  R S SS 
 
5. BIAYA WAKTU 
Kode Item Pertanyaan PENDAPAT 
BW_1 Berbelanja di Assalaam Hypermarket tidak menyita waktu 
banyak 
STS TS R S SS 
BW_2 Berbelanja di Assalam Hypermarket tidak memerlukan waktu 
lama untuk mencari suatu produk 
STS TS R S SS 
 
6. BIAYA TENAGA 
Kode Item Pertanyaan PENDAPAT 
BT_1 Berbelanja di Assalaam Hypermarket untuk produk hard line 
(meubel, elektronik dan lain-lain) diantar sampai di rumah. 
STS TS R S SS 
BT_2 Belanja di Assalaam Hypermarket bisa via phone (yang 
memfasilitasi adalah Kring 33) 




Lampiran 3 :  
 










Listwise deletion based on all
























Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.093 3.000 3.200 .200 1.067 .006 5
1.379 .852 1.793 .941 2.105 .165 5
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
12.2667 18.961 .833 .785 .923
12.3333 17.333 .850 .753 .918
12.3667 19.895 .820 .785 .928
12.4667 16.326 .867 .788 .917























15.4667 27.499 5.24393 5
Mean Variance Std. Deviation N of Items
 
 











Listwise deletion based on all




















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3,233 3,067 3,467 ,400 1,130 ,043 3Item Means
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
6,6333 4,861 ,817 ,731 ,842
6,5333 5,430 ,863 ,767 ,815





















9,7000 10,976 3,31298 3
















Listwise deletion based on all






















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.350 3.100 3.700 .600 1.194 .075 4
1.143 .833 1.357 .524 1.629 .051 4
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items




10.3000 6.700 .528 .300 .729
10.2333 7.220 .546 .315 .724
9.9667 6.102 .568 .365 .710



































Listwise deletion based on all








































3,155 2,933 3,700 ,767 1,261 ,042 11Item Means
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
31,6000 76,041 ,558 ,743 ,908
31,6333 77,895 ,577 ,687 ,906
31,0000 76,276 ,691 ,645 ,901
31,6333 71,275 ,772 ,901 ,896
31,6000 68,593 ,808 ,844 ,893
31,6667 74,023 ,717 ,933 ,899
31,7667 68,875 ,713 ,896 ,900
31,4333 78,047 ,547 ,541 ,907
31,5333 79,430 ,551 ,715 ,907
31,4667 79,016 ,562 ,758 ,907




























34,7000 89,666 9,46919 11





































Listwise deletion based on all




















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.200 3.100 3.333 .233 1.075 .014 3
1.351 .833 1.748 .915 2.098 .220 3
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items




6.2667 3.789 .808 .653 .637
6.4333 5.564 .622 .442 .843




















9.6000 9.076 3.01262 3
















Listwise deletion based on all






















3.217 3.167 3.267 .100 1.032 .005 2
1.690 1.454 1.926 .472 1.325 .112 2
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
3.2667 1.926 .797 .635 .a

















The value is negative due to a negative average covariance among items. This




6.4333 6.047 2.45909 2

















Listwise deletion based on all





















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.367 3.333 3.433 .100 1.030 .003 3
.882 .782 .944 .162 1.207 .008 3
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
6.7667 2.806 .608 .429 .770
6.6667 2.437 .758 .575 .604




















10.1000 5.679 2.38313 3
















Listwise deletion based on all





















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.089 3.033 3.200 .167 1.055 .009 3
1.342 1.269 1.413 .144 1.113 .005 3
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
6.2333 3.978 .491 .245 .687
6.2333 3.909 .538 .306 .628




















9.2667 7.720 2.77841 3


















Listwise deletion based on all


















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.350 3.333 3.367 .033 1.010 .001 2
1.339 1.206 1.471 .266 1.220 .035 2
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
3.3333 1.471 .785 .617 .a

















The value is negative due to a negative average covariance among items. This




6.7000 4.769 2.18380 2

















Listwise deletion based on all


















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.017 3.000 3.033 .033 1.011 .001 2
1.741 1.689 1.793 .105 1.062 .005 2
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
3.0333 1.689 .793 .628 .a

















The value is negative due to a negative average covariance among items. This




6.0333 6.240 2.49805 2


















Listwise deletion based on all


















Mean Std. Deviation N
 
Summary Item Statistics
3.567 3.433 3.700 .267 1.078 .036 2
1.305 1.252 1.357 .106 1.084 .006 2
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
3.7000 1.252 .579 .336 .a

















The value is negative due to a negative average covariance among items. This





7.1333 4.120 2.02967 2
















Listwise deletion based on all














































3.262 3.000 3.700 .700 1.233 .040 14
1.344 .782 1.926 1.145 2.465 .106 14
Item Means
Item Variances
Mean Minimum Maximum Range
Maximum /
Minimum Variance N of Items
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
42.5000 123.983 .779 .783 .932
42.4000 118.317 .865 .906 .929
42.3333 132.368 .593 .620 .937
42.2333 127.564 .814 .822 .932
42.3333 133.885 .572 .744 .937
42.6333 122.309 .861 .866 .929
42.6333 133.826 .418 .553 .942
42.4667 131.430 .529 .583 .939
42.3000 127.321 .720 .840 .933
42.3333 121.471 .876 .872 .929
42.6667 125.126 .649 .794 .936
42.6333 125.895 .644 .721 .936
42.2333 123.840 .816 .857 .931































45.6667 146.368 12.09826 14






























117 30,5 30,5 30,5











40 10,4 10,4 10,4
173 45,1 45,1 55,5
145 37,8 37,8 93,2













63 16,4 16,4 16,4
78 20,3 20,3 36,7
127 33,1 33,1 69,8













47 12,2 12,2 12,2
138 35,9 35,9 48,2
199 51,8 51,8 100,0
384 100,0 100,0
1 Kali










50 13,0 13,0 13,0
237 61,7 61,7 74,7
53 13,8 13,8 88,5





1,5 sd 2 Jam
Total
Valid





141 36,7 36,7 36,7
75 19,5 19,5 56,3












60 15,6 15,6 15,6
82 21,4 21,4 37,0
114 29,7 29,7 66,7
127 33,1 33,1 99,7
1 ,3 ,3 100,0
384 100,0 100,0
Kurang 20
20 sd 25 Th











168 43,8 43,8 43,8
75 19,5 19,5 63,3
141 36,7 36,7 100,0
384 100,0 100,0
Kurang 250 Ribu






















384 384 384 384 384
0 0 0 0 0
3,2578 3,5990 3,6146 3,6198 3,6120










23 6,0 6,0 6,0
89 23,2 23,2 29,2
93 24,2 24,2 53,4
124 32,3 32,3 85,7














15 3,9 3,9 3,9
24 6,3 6,3 10,2
119 31,0 31,0 41,1
168 43,8 43,8 84,9














5 1,3 1,3 1,3
50 13,0 13,0 14,3
94 24,5 24,5 38,8
174 45,3 45,3 84,1















13 3,4 3,4 3,4
54 14,1 14,1 17,4
52 13,5 13,5 31,0
212 55,2 55,2 86,2














11 2,9 2,9 2,9
52 13,5 13,5 16,4
73 19,0 19,0 35,4
187 48,7 48,7 84,1





















































6 1,6 1,6 1,6
38 9,9 9,9 11,5
42 10,9 10,9 22,4
258 67,2 67,2 89,6














1 ,3 ,3 ,3
51 13,3 13,3 13,5
47 12,2 12,2 25,8
269 70,1 70,1 95,8














9 2,3 2,3 2,3
43 11,2 11,2 13,5
90 23,4 23,4 37,0
219 57,0 57,0 94,0























384 384 384 384
0 0 0 0
3,6875 3,5859 3,6693 3,1042










18 4,7 4,7 4,7
35 9,1 9,1 13,8
43 11,2 11,2 25,0
241 62,8 62,8 87,8














17 4,4 4,4 4,4
46 12,0 12,0 16,4
56 14,6 14,6 31,0
225 58,6 58,6 89,6














9 2,3 2,3 2,3
42 10,9 10,9 13,3
61 15,9 15,9 29,2
227 59,1 59,1 88,3















20 5,2 5,2 5,2
95 24,7 24,7 29,9
126 32,8 32,8 62,8
111 28,9 28,9 91,7

















































384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3,1250 2,9896 3,6589 3,4036 3,6172 3,7109 3,6927 3,6406 3,6979 3,1771 3,4219










20 5,2 5,2 5,2
65 16,9 16,9 22,1
169 44,0 44,0 66,1
107 27,9 27,9 94,0














19 4,9 4,9 4,9
122 31,8 31,8 36,7
115 29,9 29,9 66,7
100 26,0 26,0 92,7














21 5,5 5,5 5,5
42 10,9 10,9 16,4
61 15,9 15,9 32,3
183 47,7 47,7 79,9















9 2,3 2,3 2,3
74 19,3 19,3 21,6
96 25,0 25,0 46,6
163 42,4 42,4 89,1














4 1,0 1,0 1,0
49 12,8 12,8 13,8
76 19,8 19,8 33,6
216 56,3 56,3 89,8














14 3,6 3,6 3,6
38 9,9 9,9 13,5
32 8,3 8,3 21,9
261 68,0 68,0 89,8














24 6,3 6,3 6,3
30 7,8 7,8 14,1
37 9,6 9,6 23,7
242 63,0 63,0 86,7















18 4,7 4,7 4,7
33 8,6 8,6 13,3
68 17,7 17,7 31,0
215 56,0 56,0 87,0














13 3,4 3,4 3,4
46 12,0 12,0 15,4
50 13,0 13,0 28,4
210 54,7 54,7 83,1














29 7,6 7,6 7,6
82 21,4 21,4 28,9
97 25,3 25,3 54,2
144 37,5 37,5 91,7














19 4,9 4,9 4,9
51 13,3 13,3 18,2
106 27,6 27,6 45,8
165 43,0 43,0 88,8































384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3,6120 3,5964 3,6276 3,6979 3,6432 3,5911 3,0469 3,0990 3,5365 3,3333 3,2057 3,4896 3,3047 3,4661










3 ,8 ,8 ,8
50 13,0 13,0 13,8
91 23,7 23,7 37,5
189 49,2 49,2 86,7














21 5,5 5,5 5,5
41 10,7 10,7 16,1
93 24,2 24,2 40,4
146 38,0 38,0 78,4















21 5,5 5,5 5,5
45 11,7 11,7 17,2
52 13,5 13,5 30,7
204 53,1 53,1 83,9














9 2,3 2,3 2,3
44 11,5 11,5 13,8
67 17,4 17,4 31,3
198 51,6 51,6 82,8














24 6,3 6,3 6,3
52 13,5 13,5 19,8
55 14,3 14,3 34,1
159 41,4 41,4 75,5














29 7,6 7,6 7,6
48 12,5 12,5 20,1
58 15,1 15,1 35,2
165 43,0 43,0 78,1















11 2,9 2,9 2,9
91 23,7 23,7 26,6
173 45,1 45,1 71,6
87 22,7 22,7 94,3














26 6,8 6,8 6,8
81 21,1 21,1 27,9
142 37,0 37,0 64,8
99 25,8 25,8 90,6














23 6,0 6,0 6,0
38 9,9 9,9 15,9
98 25,5 25,5 41,4
160 41,7 41,7 83,1














23 6,0 6,0 6,0
60 15,6 15,6 21,6
126 32,8 32,8 54,4
116 30,2 30,2 84,6















23 6,0 6,0 6,0
66 17,2 17,2 23,2
146 38,0 38,0 61,2
107 27,9 27,9 89,1














10 2,6 2,6 2,6
56 14,6 14,6 17,2
93 24,2 24,2 41,4
186 48,4 48,4 89,8














13 3,4 3,4 3,4
75 19,5 19,5 22,9
123 32,0 32,0 54,9
128 33,3 33,3 88,3














17 4,4 4,4 4,4
49 12,8 12,8 17,2
100 26,0 26,0 43,2
174 45,3 45,3 88,5





















































25 6,5 6,5 6,5
37 9,6 9,6 16,1
111 28,9 28,9 45,1
145 37,8 37,8 82,8















32 8,3 8,3 8,3
50 13,0 13,0 21,4
96 25,0 25,0 46,4
150 39,1 39,1 85,4














24 6,3 6,3 6,3
74 19,3 19,3 25,5
59 15,4 15,4 40,9
154 40,1 40,1 81,0

































      Lampiran 6 :          
Hasil Analisa Konfirmatori                 
                                DATE: 05/12/2008 
                                  TIME: 22:40 
 
                               P R E L I S  2.30 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com  
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.PR2: 
 
 !PRELIS SYNTAX: Can be edited 
 SY=C:\LISREL83\DYAH.PSF 
 OU MA=CM SM=DYAH.COV XM 
 
  
 Total Sample Size =    384 
 
 Thresholds for Ordinal Variables 
 
     PD_1  -1.556  -0.549   0.085   1.066 
     PD_2  -1.762  -1.273  -0.224   1.032 
     PD_3  -2.226  -1.066  -0.284   0.999 
     PD_4  -1.827  -0.937  -0.496   1.089 
     PD_5  -1.901  -0.978  -0.374   0.999 
      P_1  -2.154  -1.203  -0.759   1.258 
      P_2  -2.794  -1.101  -0.650   1.732 
      P_3  -1.987  -1.101  -0.332   1.556 
      T_1  -1.676  -1.089  -0.674   1.163 
      T_2  -1.703  -0.978  -0.496   1.258 
      T_3  -1.987  -1.113  -0.549   1.189 
      T_4  -1.625  -0.526   0.326   1.383 
     PM_1  -1.625  -0.768   0.416   1.556 
     PM_2  -1.650  -0.339   0.431   1.454 
     PM_3  -1.601  -0.978  -0.460   0.840 
     PM_4  -1.987  -0.785  -0.085   1.230 
     PM_5  -2.311  -1.089  -0.424   1.273 
     PM_6  -1.793  -1.101  -0.776   1.273 
     PM_7  -1.534  -1.078  -0.716   1.113 
     PM_8  -1.676  -1.113  -0.496   1.125 
     PM_9  -1.827  -1.021  -0.571   0.957 
    PM_10  -1.436  -0.556   0.105   1.383 
    PM_11  -1.650  -0.907  -0.105   1.216 
     NP_1  -2.418  -1.089  -0.319   1.113 
     NP_2  -1.601  -0.988  -0.244   0.785 
     NL_1  -1.601  -0.947  -0.504   0.988 
 cli 
     NL_2  -1.987  -1.089  -0.489   0.947 
     NL_3  -1.534  -0.849  -0.409   0.691 
     NC_1  -1.436  -0.840  -0.381   0.776 
     NC_2  -1.901  -0.626   0.571   1.578 
     NC_3  -1.493  -0.587   0.381   1.318 
     NH_1  -1.556  -0.999  -0.217   0.957 
     NH_2  -1.556  -0.785   0.111   1.021 
     BW_1  -1.556  -0.733   0.284   1.230 
     BW_2  -1.942  -0.947  -0.217   1.273 
     BT_1  -1.827  -0.742   0.124   1.189 
     BT_2  -1.703  -0.947  -0.171   1.203 
      F_1  -1.513  -0.988  -0.124   0.947 
      V_1  -1.383  -0.794  -0.092   1.054 
      K_1  -1.534  -0.658  -0.230   0.878 
 
 Univariate Distributions for Ordinal Variables  
 
     PD_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••••      1      23         6.0     
••••••••••••••••••••••••••••••••••      2      89        23.2     
•••••••••••••••••••••••••••••••••••      3      93        24.2     
      4     124        32.3    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••••      5      55        14.3     
 
     PD_2 Frequency Percentage Bar Chart 
••••      1      15         3.9     
•••••••      2      24         6.3     
•••••••••••••••••      3     119        31.0    •••••••••••••••• 
      4     168        43.8    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••      5      58        15.1     
 
     PD_3 Frequency Percentage Bar Chart 
•      1       5         1.3     
••••••      2      50        13.0    •••••••• 
•••••••••••••••••••••••••      3      94        24.5     
      4     174        45.3    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••      5      61        15.9     
 
     PD_4 Frequency Percentage Bar Chart 
      1      13      •••   3.4     
••••••••••••      2      54        14.1     
••••••••••••      3      52        13.5     
      4     212        55.2    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••      5      53        13.8     
 
     PD_5 Frequency Percentage Bar Chart 
•••      1      11         2.9     
•••••••••••••      2      52        13.5     
••••••••••••••••••      3      73        19.0     
      4     187        48.7    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••      5      61        15.9    •••••••••• 
 
      P_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•      1       6         1.6     
•••••••      2      38         9.9     
••••••••      3      42        10.9     
      4     258        67.2    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
 clii 
      5     ••••••• 40        10.4     
 
      P_2 Frequency Percentage Bar Chart 
      1       1         0.3 
•••••••••      2      51        13.3     
••••••••      3      47        12.2     
      4     269        70.1    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••      5      16         4.2     
 
      P_3 Frequency Percentage Bar Chart 
••      1       9         2.3     
•••••••••      2      43        11.2     
•••••••••••••••••••      3      90        23.4     
      4     219        57.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••      5      23         6.0     
 
      T_1 Frequency Percentage Bar Chart 
••••      1      18         4.7     
•••••••      2      35         9.1     
••••••••      3      43        11.2     
      4     241        62.8    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••      5      47        12.2     
 
      T_2 Frequency Percentage Bar Chart 
••••      1      17         4.4     
••••••••••      2      46        12.0     
••••••••••••      3      56        14.6     
      4     225        58.6    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••      5      40        10.4     
 
      T_3 Frequency Percentage Bar Chart 
••      1       9         2.3     
•••••••••      2      42        10.9     
      3      61        15.9 •••••••••••••     
      4     227        59.1    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••      5      45        11.7     
 
      T_4 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••      1      20         5.2     
••••••      2      95        24.7    ••••••••••••••••••••••••••••• 
      3     126        32.8    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••      4     111        28.9     
••••••••••••      5      32         8.3     
 
     PM_1 Frequency Percentage Bar Chart 
••••••      1      20         5.2     
••••••••••••••••••      2      65        16.9     
      3     169        44.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••••••••••••••••      4     107        27.9     
      5      23 ••••••         6.0     
 
     PM_2 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••      1      19         4.9     
      2     122        31.8    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••      3     115        29.9    •• 
 cliii 
•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••      4     100        26.0     
•••••••••••      5      28         7.3     
 
     PM_3 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••      1      21         5.5     
•••••••••••      2      42        10.9     
      3      61  ••••••••••••••••      15.9     
      4     183        47.7    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••••••      5      77        20.1     
 
     PM_4 Frequency Percentage Bar Chart 
•••      1       9         2.3     
      2      74  •••••••••••••••••••••      19.3     
••••••••••••••••••••••••••••      3      96        25.0     
      4     163        42.4    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••      5      42        10.9     
 
     PM_5 Frequency Percentage Bar Chart 
•      1       4         1.0     
•••••••••••      2      49        12.8     
•••••••••••••••••      3      76        19.8     
      4     216        56.3    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 






     PM_6 Frequency Percentage Bar Chart 
•••      1      14         3.6     
•••••••      2      38         9.9     
••••••      3      32         8.3     
      4     261        68.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
      5      39        10. •••••••2     
 
     PM_7 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••      1      24         6.3     
••••••      2      30         7.8     
•••••••      3      37         9.6     
      4     242        63.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
      5 ••••••••••     51        13.3     
 
     PM_8 Frequency Percentage Bar Chart 
••••      1      18         4.7     
•••••••      2      33         8.6     
•••••••••••••••      3      68        17.7     
      4     215        56.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••      5      50        13.0     
 
     PM_9 Frequency Percentage Bar Chart 
•••      1      13         3.4     
••••••••••      2      46        12.0     
•••••••••••      3      50        13.0     
      4     210        54.7    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••      5      65        16.9     
 
 cliv 
    PM_10 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••••      1      29         7.6     
•••••••••••••••••••••••••••      2      82        21.4     
      3      97   ••••••••••••••••••••••••••••••••     25.3     
      4     144        37.5    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••      5      32         8.3     
 
    PM_11 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••      1      19         4.9     
      2   •••••••••••••••   51        13.3     
••••••••••••••••••••••••••••••      3     106        27.6     
      4     165        43.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••      5      43        11.2     
 
     NP_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•      1       3         0.8     
••••••••••••      2      50        13.0     
•••••••••••••••••••••••      3      91        23.7     
      4     189        49.2    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••      5      51        13.3    ••••••• 
 
     NP_2 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••      1      21         5.5     
•••••••••••••      2      41        10.7     
••••••••••••••••••••••••••••••      3      93        24.2     
      4     146        38.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••••••••••      5      83        21.6     
 
     NL_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••      1      21         5.5     
••••••••••      2      45        11.7     
••••••••••••      3      52        13.5     
      4     204        53.1    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 






     NL_2 Frequency Percentage Bar Chart 
••      1       9         2.3     
••••••••••      2      44        11.5     
      3      67       •••••••••••••••• 17.4     
      4     198        51.6    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••      5      66        17.2     
 
     NL_3 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••      1      24         6.3     
      2      52       ••••••••••••••• 13.5     
••••••••••••••••      3      55        14.3     
      4     159        41.4    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••••••••••••••      5      94        24.5     
 
     NC_1 Frequency Percentage Bar Chart 
  ••••••••    1      29         7.6     
••••••••••••••      2      48        12.5     
 clv 
•••••••••••••••••      3      58        15.1     
      4     165        43.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••      5      84        21.9    ••••••••••• 
 
     NC_2 Frequency Percentage Bar Chart 
•••      1      11         2.9     
•••••••••••••••••••••••••      2      91        23.7     
      3     173        45.1    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
      4      87        22.7    •••••••••••••••••••••••• 
••••••      5      22         5.7     
 
     NC_3 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••••      1      26         6.8     
•••••••••••••••••••••••••••      2      81        21.1     
      3     142        37.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••••••••••••••••      4      99        25.8     
••••••••••••      5      36         9.4     
 
     NH_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••      1      23         6.0     
•••••••      2      38         9.9    •••• 
•••••••••••••••••••••••••••••      3      98        25.5     
      4     160        41.7    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••      5      65        16.9     
 
     NH_2 Frequency Percentage Bar Chart 
      1      23   •••••••••      6.0     
••••••••••••••••••••••      2      60        15.6     
      3     126        32.8    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••      4     116        30.2     
      5      59        15 ••••••••••••••••••••••.4     
 
     BW_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••      1      23         6.0     
•••••••••••••••••••••      2      66        17.2     
      3     146        38.0    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
      4     10 ••••••••••••••••••••••••••••••••••7        27.9     
••••••••••••••      5      42        10.9     
 
     BW_2 Frequency Percentage Bar Chart 
•••      1      10         2.6     
••••••••••••••      2      56        14.6     
••••      3      93        24.2    ••••••••••••••••••• 
      4     186        48.4    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 






     BT_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••      1      13         3.4     
•      2      75        19.5    ••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••      3     123        32.0     
      4     128        33.3    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
 clvi 
•••••••••••••••••      5      45        11.7     
 
     BT_2 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••      1      17         4.4     
•••••••••••••      2      49        12.8     
•••••••••••••••••••••••••••      3     100        26.0     
      4     174        45.3    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
      5      44  ••••••••••••      11.5     
 
      F_1 Frequency Percentage Bar Chart 
••••••••      1      25         6.5     
••••••••••••      2      37         9.6     
••••••••••••••••••••••••••••••••••••      3     111        28.9     
      4     145        37.8    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
•••••••••••••••••••••      5      66        17.2     
 
      V_1 Frequency Percentage Bar Chart 
••••••••••      1      32         8.3     
••••••••••••••••      2      50        13.0     
      3      96        25.0 ••••••••••••••••••••••••••••••     
      4     150        39.1    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
••••••••••••••••••      5      56        14.6     
 
      K_1 Frequency Percentage Bar Chart 
•••••••      1      24         6.3     
      2    •••••••••••••••••••••••  74        19.3     
••••••••••••••••••      3      59        15.4     
      4     154        40.1    
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 




 Covariance Matrix                    
  
                PD_1       PD_2       PD_3       PD_4       PD_5        P_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     PD_1      1.000 
     PD_2      0.354      1.000 
     PD_3      0.355      0.536      1.000 
     PD_4      0.266      0.467      0.483      1.000 
     PD_5      0.264      0.424      0.523      0.461      1.000 
      P_1      0.240      0.308      0.502      0.576      0.331      1.000 
      P_2      0.383      0.613      0.560      0.540      0.527      0.510 
      P_3      0.292      0.410      0.513      0.404      0.442      0.482 
      T_1      0.431      0.511      0.547      0.551      0.346      0.528 
      T_2      0.301      0.539      0.460      0.448      0.568      0.393 
      T_3      0.256      0.347      0.492      0.486      0.599      0.363 
      T_4      0.486      0.259      0.325      0.424      0.279      0.337 
     PM_1      0.346      0.259      0.272      0.188      0.214      0.218 
     PM_2      0.629      0.375      0.334      0.310      0.236      0.274 
     PM_3      0.346      0.673      0.575      0.461      0.355      0.401 
     PM_4      0.262      0.566      0.489      0.419      0.631      0.352 
     PM_5      0.284      0.387      0.442      0.336      0.609      0.353 
     PM_6      0.342      0.509      0.567      0.588      0.641      0.450 
     PM_7      0.420      0.433      0.640      0.565      0.592      0.572 
     PM_8      0.309      0.640      0.493      0.524      0.447      0.492 
     PM_9      0.374      0.541      0.552      0.524      0.437      0.417 
    PM_10      0.426      0.216      0.304      0.067      0.110      0.175 
    PM_11      0.281      0.283      0.460      0.290      0.216      0.359 
 clvii 
     NP_1      0.253      0.346      0.548      0.379      0.340      0.452 
     NP_2      0.418      0.519      0.464      0.390      0.280      0.383 
     NL_1      0.444      0.561      0.558      0.493      0.351      0.470 
     NL_2      0.435      0.548      0.488      0.449      0.342      0.392 
     NL_3      0.493      0.502      0.601      0.492      0.435      0.402 
     NC_1      0.506      0.490      0.554      0.413      0.352      0.273 
     NC_2      0.205      0.269      0.210      0.264      0.118      0.371 
     NC_3      0.291      0.274      0.289      0.225      0.141      0.179 
     NH_1      0.392      0.411      0.620      0.453      0.328      0.415 
     NH_2      0.360      0.471      0.503      0.433      0.431      0.286 
     BW_1      0.403      0.364      0.345      0.228      0.204      0.309 
     BW_2      0.368      0.443      0.434      0.480      0.299      0.412 
     BT_1      0.506      0.331      0.332      0.201      0.318      0.210 
     BT_2      0.320      0.561      0.385      0.333      0.409      0.296 
      F_1      0.347      0.602      0.411      0.502      0.552      0.388 
      V_1      0.267      0.349      0.590      0.517      0.455      0.494 
      K_1      0.336      0.488      0.480      0.435      0.435      0.347 
 
 Covariance Matrix                    
  
                 P_2        P_3        T_1        T_2        T_3        T_4 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      P_2      1.000 
      P_3      0.548      1.000 
      T_1      0.532      0.406      1.000 
      T_2      0.460      0.498      0.367      1.000 
      T_3      0.491      0.369      0.422      0.391      1.000 
      T_4      0.338      0.196      0.312      0.313      0.232      1.000 
     PM_1      0.341      0.137      0.288      0.356      0.268      0.586 
     PM_2      0.514      0.330      0.382      0.261      0.237      0.389 
     PM_3      0.502      0.377      0.492      0.417      0.386      0.301 
     PM_4      0.538      0.545      0.386      0.672      0.531      0.200 
     PM_5      0.356      0.450      0.312      0.675      0.404      0.248 
     PM_6      0.536      0.435      0.617      0.465      0.447      0.319 
     PM_7      0.594      0.477      0.647      0.420      0.409      0.367 
     PM_8      0.424      0.447      0.516      0.437      0.446      0.192 
     PM_9      0.435      0.457      0.697      0.410      0.435      0.222 
    PM_10      0.401      0.240      0.295      0.246      0.197      0.315 
    PM_11      0.266      0.312      0.383      0.251      0.262      0.420 
     NP_1      0.424      0.483      0.432      0.187      0.361      0.179 
     NP_2      0.346      0.591      0.413      0.450      0.254      0.302 
     NL_1      0.604      0.437      0.577      0.406      0.299      0.286 
     NL_2      0.419      0.492      0.546      0.507      0.316      0.286 
     NL_3      0.495      0.454      0.568      0.482      0.399      0.421 
     NC_1      0.457      0.444      0.584      0.459      0.394      0.265 
     NC_2      0.240      0.085      0.238      0.217      0.033      0.299 
     NC_3      0.312      0.221      0.327      0.265      0.326      0.368 
     NH_1      0.340      0.293      0.503      0.403      0.411      0.407 
     NH_2      0.416      0.542      0.438      0.403      0.406      0.260 
     BW_1      0.398      0.306      0.388      0.351      0.116      0.520 
     BW_2      0.351      0.392      0.353      0.313      0.237      0.374 
     BT_1      0.481      0.284      0.296      0.265      0.298      0.602 
     BT_2      0.480      0.423      0.309      0.440      0.338      0.288 
      F_1      0.605      0.458      0.337      0.523      0.307      0.397 
      V_1      0.438      0.449      0.415      0.348      0.528      0.336 
      K_1      0.457      0.323      0.390      0.311      0.302      0.468 
 
 Covariance Matrix                    
  
                PM_1       PM_2       PM_3       PM_4       PM_5       PM_6 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     PM_1      1.000 
     PM_2      0.222      1.000 
 clviii 
     PM_3      0.261      0.234      1.000 
     PM_4      0.212      0.264      0.401      1.000 
     PM_5      0.277      0.178      0.338      0.586      1.000 
     PM_6      0.193      0.361      0.478      0.491      0.473      1.000 
     PM_7      0.274      0.411      0.387      0.522      0.387      0.759 
     PM_8      0.159      0.290      0.449      0.536      0.354      0.544 
     PM_9      0.165      0.324      0.487      0.430      0.361      0.583 
    PM_10      0.543      0.389      0.253      0.231      0.281      0.306 
    PM_11      0.268      0.284      0.322      0.314      0.252      0.307 
     NP_1      0.174      0.218      0.437      0.395      0.187      0.413 
     NP_2      0.295      0.304      0.544      0.504      0.329      0.327 
     NL_1      0.301      0.422      0.691      0.495      0.315      0.522 
     NL_2      0.266      0.382      0.592      0.594      0.353      0.418 
     NL_3      0.340      0.327      0.634      0.572      0.392      0.555 
     NC_1      0.255      0.322      0.656      0.521      0.416      0.522 
     NC_2      0.225      0.313      0.291      0.239      0.175      0.220 
     NC_3      0.415      0.310      0.298      0.268      0.166      0.191 
     NH_1      0.356      0.344      0.566      0.401      0.351      0.460 
     NH_2      0.195      0.291      0.443      0.387      0.369      0.474 
     BW_1      0.477      0.405      0.402      0.246      0.186      0.335 
     BW_2      0.359      0.270      0.439      0.355      0.319      0.358 
     BT_1      0.493      0.396      0.374      0.303      0.235      0.240 
     BT_2      0.254      0.366      0.496      0.478      0.415      0.499 
      F_1      0.285      0.369      0.486      0.525      0.384      0.454 
      V_1      0.239      0.235      0.424      0.422      0.321      0.408 
      K_1      0.233      0.365      0.363      0.460      0.260      0.502 
 
 Covariance Matrix                    
  
                PM_7       PM_8       PM_9      PM_10      PM_11       NP_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     PM_7      1.000 
     PM_8      0.476      1.000 
     PM_9      0.556      0.550      1.000 
    PM_10      0.326      0.267      0.179      1.000 
    PM_11      0.294      0.224      0.309      0.250      1.000 
     NP_1      0.355      0.372      0.469      0.182      0.559      1.000 
     NP_2      0.423      0.500      0.444      0.224      0.316      0.396 
     NL_1      0.525      0.510      0.558      0.392      0.455      0.553 
     NL_2      0.493      0.552      0.518      0.293      0.401      0.387 
     NL_3      0.572      0.443      0.507      0.365      0.407      0.458 
     NC_1      0.501      0.462      0.467      0.366      0.364      0.397 
     NC_2      0.384      0.162      0.202      0.216      0.228      0.106 
     NC_3      0.282      0.233      0.168      0.369      0.192      0.206 
     NH_1      0.447      0.333      0.437      0.368      0.447      0.441 
     NH_2      0.526      0.333      0.448      0.160      0.306      0.462 
     BW_1      0.393      0.302      0.289      0.441      0.224      0.217 
     BW_2      0.326      0.384      0.443      0.165      0.475      0.494 
     BT_1      0.307      0.257      0.245      0.408      0.161      0.184 
     BT_2      0.392      0.398      0.374      0.233      0.256      0.214 
      F_1      0.444      0.448      0.438      0.228      0.286      0.319 
      V_1      0.493      0.337      0.488      0.169      0.458      0.421 
      K_1      0.529      0.359      0.486      0.143      0.340      0.344 
 
 Covariance Matrix                    
  
                NP_2       NL_1       NL_2       NL_3       NC_1       NC_2 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NP_2      1.000 
     NL_1      0.614      1.000 
     NL_2      0.779      0.590      1.000 
     NL_3      0.736      0.738      0.704      1.000 
     NC_1      0.674      0.649      0.786      0.811      1.000 
 clix 
     NC_2      0.249      0.398      0.183      0.273      0.143      1.000 
     NC_3      0.277      0.410      0.281      0.380      0.281      0.376 
     NH_1      0.435      0.523      0.530      0.650      0.608      0.323 
     NH_2      0.540      0.401      0.486      0.508      0.534      0.233 
     BW_1      0.480      0.525      0.453      0.487      0.465      0.361 
     BW_2      0.578      0.598      0.476      0.507      0.359      0.247 
     BT_1      0.467      0.408      0.399      0.454      0.424      0.363 
     BT_2      0.433      0.477      0.468      0.499      0.433      0.162 
      F_1      0.409      0.428      0.496      0.481      0.420      0.082 
      V_1      0.340      0.404      0.410      0.443      0.274      0.084 
      K_1      0.370      0.394      0.483      0.438      0.332      0.219 
 
 Covariance Matrix                    
  
                NC_3       NH_1       NH_2       BW_1       BW_2       BT_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NC_3      1.000 
     NH_1      0.381      1.000 
     NH_2      0.267      0.384      1.000 
     BW_1      0.432      0.460      0.344      1.000 
     BW_2      0.304      0.464      0.350      0.214      1.000 
     BT_1      0.421      0.414      0.284      0.575      0.319      1.000 
     BT_2      0.140      0.263      0.316      0.271      0.348      0.276 
      F_1      0.138      0.357      0.480      0.300      0.387      0.233 
      V_1      0.205      0.408      0.443      0.184      0.399      0.150 
      K_1      0.131      0.297      0.469      0.292      0.390      0.345 
 
 Covariance Matrix                    
  
                BT_2        F_1        V_1        K_1 
            --------   --------   --------   -------- 
     BT_2      1.000 
      F_1      0.551      1.000 
      V_1      0.377      0.490      1.000 




                PD_1       PD_2       PD_3       PD_4       PD_5        P_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 




                 P_2        P_3        T_1        T_2        T_3        T_4 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 




                PM_1       PM_2       PM_3       PM_4       PM_5       PM_6 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 




                PM_7       PM_8       PM_9      PM_10      PM_11       NP_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 




                NP_2       NL_1       NL_2       NL_3       NC_1       NC_2 
 clx 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 




                NC_3       NH_1       NH_2       BW_1       BW_2       BT_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 




                BT_2        F_1        V_1        K_1 
            --------   --------   --------   -------- 
               0.000      0.000      0.000      0.000 
 
 Standard Deviations 
 
                PD_1       PD_2       PD_3       PD_4       PD_5        P_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               1.000      1.000      1.000      1.000      1.000      1.000 
 
 Standard Deviations 
 
                 P_2        P_3        T_1        T_2        T_3        T_4 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               1.000      1.000      1.000      1.000      1.000      1.000 
 
 Standard Deviations 
 
                PM_1       PM_2       PM_3       PM_4       PM_5       PM_6 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               1.000      1.000      1.000      1.000      1.000      1.000 
 
 Standard Deviations 
 
                PM_7       PM_8       PM_9      PM_10      PM_11       NP_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               1.000      1.000      1.000      1.000      1.000      1.000 
 
 Standard Deviations 
 
                NP_2       NL_1       NL_2       NL_3       NC_1       NC_2 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               1.000      1.000      1.000      1.000      1.000      1.000 
 
 Standard Deviations 
 
                NC_3       NH_1       NH_2       BW_1       BW_2       BT_1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               1.000      1.000      1.000      1.000      1.000      1.000 
 
 Standard Deviations 
 
                BT_2        F_1        V_1        K_1 
            --------   --------   --------   -------- 
               1.000      1.000      1.000      1.000 
 
 

























KONFIRMATORI VARIABEL PRODUK 
 
 
                                DATE:  5/12/2008 
                                  TIME: 22:55 
 
 
                                L I S R E L  8.30 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 PD_1  = PRODUK 
 PD_2  = PRODUK 
 PD_3  = PRODUK 
 PD_4  = PRODUK 
 PD_5  = PRODUK 
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 clxii 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   384 
 
 TESIS : DYAH                                                                    
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                PD_1       PD_2       PD_3       PD_4       PD_5    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
     PD_1       1.00 
     PD_2       0.35       1.00 
     PD_3       0.35       0.54       1.00 
     PD_4       0.27       0.47       0.48       1.00 








 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations =  4 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
     PD_1 = 0.45*PRODUK, Errorvar.= 0.80  , R² = 0.20 
           (0.054)                 (0.061)            
            8.35                    12.98             
  
     PD_2 = 0.69*PRODUK, Errorvar.= 0.52  , R² = 0.48 
           (0.050)                 (0.049)            
            13.91                   10.58             
  
     PD_3 = 0.77*PRODUK, Errorvar.= 0.41  , R² = 0.59 
           (0.049)                 (0.046)            
            15.79                   8.76              
  
     PD_4 = 0.65*PRODUK, Errorvar.= 0.57  , R² = 0.43 
           (0.051)                 (0.051)            
            12.89                   11.27             
  
     PD_5 = 0.66*PRODUK, Errorvar.= 0.57  , R² = 0.43 
           (0.051)                 (0.051)            
            13.04                   11.18             
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
              PRODUK    
            -------- 




                           Goodness of Fit Statistics 
 
                              Degrees of Freedom = 5 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 7.17 (P = 0.21) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 7.19 (P = 0.21) 
 clxiii 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 2.19 
              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 13.54) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 0.019 
               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0057 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.035) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.034 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.084) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.64 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.071 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.065 ; 0.10) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.078 
                        ECVI for Independence Model = 1.32 
  
      Chi-Square for Independence Model with 10 Degrees of Freedom = 494.03 
                            Independence AIC = 504.03 
                                Model AIC = 27.19 
                              Saturated AIC = 30.00 
                            Independence CAIC = 528.79 
                                Model CAIC = 76.69 
                             Saturated CAIC = 104.26 
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.021 
                             Standardized RMR = 0.021 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.99 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.98 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.33 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.99 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.49 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.97 
  




          The Problem used     4832 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
 










































KONVIRMATORI VARIABEL HARGA 
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                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
 clxv 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 P_1  = HARGA 
 P_2  = HARGA 
 P_3  = HARGA 
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   384 
 
 TESIS : DYAH                                                                    
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                 P_1        P_2        P_3    
            --------   --------   -------- 
      P_1       1.00 
      P_2       0.51       1.00 












 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations =  0 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
      P_1 = 0.67*HARGA, Errorvar.= 0.55  , R² = 0.45 
           (0.053)                (0.055)            
            12.62                  10.04             
  
      P_2 = 0.76*HARGA, Errorvar.= 0.42  , R² = 0.58 
           (0.054)                (0.057)            
            14.19                  7.31              
  
 clxvi 
      P_3 = 0.72*HARGA, Errorvar.= 0.48  , R² = 0.52 
           (0.053)                (0.056)            
            13.46                  8.66              
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
               HARGA    
            -------- 




                           Goodness of Fit Statistics 
 
                              Degrees of Freedom = 0 
                 Minimum Fit Function Chi-Square = 0.0 (P = 1.00) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 0.00 (P = 1.00) 
 




          The Problem used     2448 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
 























































































KONFIRMATORI VARIABEL TEMPAT 
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                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 T_1  = TEMPAT 
 T_2  = TEMPAT 
 T_3  = TEMPAT 
 T_4  = TEMPAT 
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   384 
 
 TESIS : DYAH                                                                    
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                 T_1        T_2        T_3        T_4    
            --------   --------   --------   -------- 
      T_1       1.00 
      T_2       0.37       1.00 
      T_3       0.42       0.39       1.00 











 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations =  4 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
      T_1 = 0.65*TEMPAT, Errorvar.= 0.58  , R² = 0.42 
           (0.059)                 (0.064)            
            10.99                   9.01              
  
      T_2 = 0.61*TEMPAT, Errorvar.= 0.63  , R² = 0.37 
           (0.059)                 (0.063)            
            10.38                   9.92              
  
      T_3 = 0.62*TEMPAT, Errorvar.= 0.61  , R² = 0.39 
           (0.059)                 (0.064)            
            10.62                   9.58              
  
      T_4 = 0.45*TEMPAT, Errorvar.= 0.79  , R² = 0.21 
           (0.059)                 (0.065)            
            7.68                    12.17             
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
              TEMPAT    
            -------- 




                           Goodness of Fit Statistics 
 
                              Degrees of Freedom = 2 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 4.84 (P = 0.089) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 4.65 (P = 0.098) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 2.65 
              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 13.10) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 0.013 
               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0069 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.034) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.059 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.13) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.32 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.054 
            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.047 ; 0.081) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.052 
                        ECVI for Independence Model = 0.60 
  
       Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of Freedom = 221.91 
                            Independence AIC = 229.91 
                                Model AIC = 20.65 
                              Saturated AIC = 20.00 
                            Independence CAIC = 249.72 
                                Model CAIC = 60.26 
                              Saturated CAIC = 69.51 
 clxx 
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.023 
                             Standardized RMR = 0.023 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.99 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.97 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.20 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.98 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.33 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.99 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.93 
  




          The Problem used     3528 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
 
                           Time used:    0.016 Seconds 
 













































KONFIRMATORI VARIABEL PROMITION MIX 
 
 
                                DATE:  5/12/2008 
                                  TIME: 23:02 
 
 
                                L I S R E L  8.30 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 PM_1  = PRO_MIX 
 PM_2  = PRO_MIX 
 PM_3  = PRO_MIX 
 PM_4  = PRO_MIX 
 PM_5  = PRO_MIX 
 PM_6  = PRO_MIX 
 PM_7  = PRO_MIX 
 PM_8  = PRO_MIX 
 PM_9  = PRO_MIX 
 PM_10  = PRO_MIX 
 PM_11  = PRO_MIX 
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 clxxii 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   384 
 
 TESIS : DYAH                                                                    
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                PM_1       PM_2       PM_3       PM_4       PM_5       PM_6    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     PM_1       1.00 
     PM_2       0.22       1.00 
     PM_3       0.26       0.23       1.00 
     PM_4       0.21       0.26       0.40       1.00 
     PM_5       0.28       0.18       0.34       0.59       1.00 
     PM_6       0.19       0.36       0.48       0.49       0.47       1.00 
     PM_7       0.27       0.41       0.39       0.52       0.39       0.76 
     PM_8       0.16       0.29       0.45       0.54       0.35       0.54 
     PM_9       0.17       0.32       0.49       0.43       0.36       0.58 
    PM_10       0.54       0.39       0.25       0.23       0.28       0.31 
    PM_11       0.27       0.28       0.32       0.31       0.25       0.31 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                PM_7       PM_8       PM_9      PM_10      PM_11    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
     PM_7       1.00 
     PM_8       0.48       1.00 
     PM_9       0.56       0.55       1.00 
    PM_10       0.33       0.27       0.18       1.00 




 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations = 18 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
     PM_1 = 0.34*PRO_MIX, Errorvar.= 0.89  , R² = 0.11 
           (0.052)                  (0.065)            
            6.45                     13.63             
  
     PM_2 = 0.46*PRO_MIX, Errorvar.= 0.78  , R² = 0.22 
           (0.051)                  (0.059)            
            9.12                     13.39             
  
     PM_3 = 0.59*PRO_MIX, Errorvar.= 0.65  , R² = 0.35 
           (0.049)                  (0.050)            
            12.04                    12.98             
  
     PM_4 = 0.67*PRO_MIX, Errorvar.= 0.56  , R² = 0.44 
           (0.047)                  (0.044)            
            14.08                    12.53             
  
     PM_5 = 0.57*PRO_MIX, Errorvar.= 0.67  , R² = 0.33 
           (0.049)                  (0.052)            
            11.62                    13.05             
  
     PM_6 = 0.83*PRO_MIX, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.70 
           (0.043)                  (0.030)            
 clxxiii 
            19.37                    10.03             
  
     PM_7 = 0.80*PRO_MIX, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.65 
           (0.044)                  (0.033)            
            18.33                    10.79             
  
     PM_8 = 0.67*PRO_MIX, Errorvar.= 0.55  , R² = 0.45 
           (0.047)                  (0.044)            
            14.16                    12.52             
  
     PM_9 = 0.70*PRO_MIX, Errorvar.= 0.51  , R² = 0.49 
           (0.047)                  (0.042)            
            15.04                    12.26             
  
    PM_10 = 0.42*PRO_MIX, Errorvar.= 0.83  , R² = 0.17 
           (0.051)                  (0.061)            
            8.08                     13.50             
  
    PM_11 = 0.42*PRO_MIX, Errorvar.= 0.82  , R² = 0.18 
           (0.051)                  (0.061)            
            8.14                     13.49             
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
             PRO_MIX    
            -------- 




                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 44 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 354.59 (P = 0.0) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 337.84 (P = 0.0) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 293.84 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (239.07 ; 356.10) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 0.93 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.77 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.62 ; 0.93) 
              Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.13 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.12 ; 0.15) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.00 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.85 ; 1.16) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.34 
                        ECVI for Independence Model = 4.38 
  
      Chi-Square for Independence Model with 55 Degrees of Freedom = 1654.19 
                            Independence AIC = 1676.19 
                                Model AIC = 381.84 
                              Saturated AIC = 132.00 
                           Independence CAIC = 1730.64 
                               Model CAIC = 490.76 
                             Saturated CAIC = 458.74 
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.079 
                             Standardized RMR = 0.079 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.86 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.79 
 clxxiv 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.57 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.79 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.76 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.63 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.81 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.81 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.73 
  
                             Critical N (CN) = 75.21 
  
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 PM_5      PM_4               51.9                 0.25 
 PM_6      PM_1               15.9                -0.13 
 PM_6      PM_4               16.3                -0.11 
 PM_7      PM_3               17.7                -0.12 
 PM_7      PM_5               11.9                -0.10 
 PM_7      PM_6               67.4                 0.22 
 PM_8      PM_4               13.2                 0.12 
 PM_8      PM_7               11.8                -0.10 
 PM_9      PM_3                8.3                 0.09 
 PM_9      PM_8               12.0                 0.11 
 PM_10     PM_1               88.3                 0.42 
 PM_10     PM_2               24.0                 0.21 
 PM_10     PM_9               13.3                -0.13 
 PM_11     PM_1                8.7                 0.13 
 
 
          The Problem used    17024 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
 
                           Time used:    0.016 Seconds 
 






























































KONFIRMATORI VARIABEL PROMOTION MIX 
 
 
                                DATE:  5/12/2008 
                                  TIME: 23:07 
 
 
                                L I S R E L  8.30 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 clxxvi 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 PM_3  = PRO_MIX 
 PM_4  = PRO_MIX 
 PM_5  = PRO_MIX 
 PM_6  = PRO_MIX 
 PM_7  = PRO_MIX 
 PM_8  = PRO_MIX 
 PM_9  = PRO_MIX 
 Let Correlate PM_5      PM_4               
 Let Correlate PM_7      PM_6             
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   384 
 













         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                PM_3       PM_4       PM_5       PM_6       PM_7       PM_8    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     PM_3       1.00 
     PM_4       0.40       1.00 
     PM_5       0.34       0.59       1.00 
     PM_6       0.48       0.49       0.47       1.00 
     PM_7       0.39       0.52       0.39       0.76       1.00 
     PM_8       0.45       0.54       0.35       0.54       0.48       1.00 
     PM_9       0.49       0.43       0.36       0.58       0.56       0.55 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                PM_9    
            -------- 




 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations =  7 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
     PM_3 = 0.62*PRO_MIX, Errorvar.= 0.61  , R² = 0.39 
           (0.050)                  (0.050)            
            12.52                    12.21             
  
 clxxvii 
     PM_4 = 0.65*PRO_MIX, Errorvar.= 0.58  , R² = 0.42 
           (0.049)                  (0.040)            
            13.39                    14.72             
  
     PM_5 = 0.53*PRO_MIX, Errorvar.= 0.74  , R² = 0.27 
           (0.051)                  (0.047)            
            10.23                    15.80             
  
     PM_6 = 0.76*PRO_MIX, Errorvar.= 0.43  , R² = 0.58 
           (0.046)                  (0.028)            
            16.63                    15.23             
  
     PM_7 = 0.70*PRO_MIX, Errorvar.= 0.53  , R² = 0.48 
           (0.048)                  (0.032)            
            14.68                    16.64             
  
     PM_8 = 0.73*PRO_MIX, Errorvar.= 0.47  , R² = 0.53 
           (0.047)                  (0.043)            
            15.43                    10.86             
  
     PM_9 = 0.75*PRO_MIX, Errorvar.= 0.44  , R² = 0.56 
           (0.047)                  (0.042)            
            15.91                    10.54             
  
 Error Covariance for PM_5 and PM_4 = 0.26 
 Error Covariance for PM_7 and PM_6 = 0.24 
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
             PRO_MIX    
            -------- 






                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 14 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 47.39 (P = 0.00) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 43.98 (P = 0.00) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 29.98 
             90 Percent Confidence Interval for NCP = (13.66 ; 53.91) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 0.12 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.078 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.036 ; 0.14) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.075 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.050 ; 0.10) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.047 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.19 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.15 ; 0.25) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.15 
                        ECVI for Independence Model = 3.22 
  
      Chi-Square for Independence Model with 21 Degrees of Freedom = 1219.91 
                            Independence AIC = 1233.91 
                                Model AIC = 71.98 
                              Saturated AIC = 56.00 
                           Independence CAIC = 1268.57 
                               Model CAIC = 141.29 
 clxxviii 
                             Saturated CAIC = 194.62 
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.030 
                             Standardized RMR = 0.030 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.94 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.48 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.96 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.64 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.97 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.97 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.94 
  
                             Critical N (CN) = 236.55 
  
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 PM_6      PM_4               11.5                -0.08 
 PM_6      PM_5               14.1                 0.09 
 PM_7      PM_4               13.7                 0.09 
 PM_8      PM_4               12.0                 0.10 
 
 
          The Problem used     8064 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
 













































































KONFIRMATORI VARIABLE NILAI 
 
 
                                DATE:  5/12/2008 
                                  TIME: 23:09 
 
 
                                L I S R E L  8.30 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 NP_1  = NILAI 
 NP_2  = NILAI 
 NL_1  = NILAI 
 NL_2  = NILAI 
 NL_3  = NILAI 
 NC_1  = NILAI 
 NC_2  = NILAI 
 NC_3  = NILAI 
 NH_1  = NILAI 
 NH_2  = NILAI 
 BW_1  = NILAI 
 BW_2  = NILAI 
 BT_1  = NILAI 
 BT_2  = NILAI 
   
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 













 Sample Size =   384 
 TESIS : DYAH                                                                    
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                NP_1       NP_2       NL_1       NL_2       NL_3       NC_1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NP_1       1.00 
     NP_2       0.40       1.00 
     NL_1       0.55       0.61       1.00 
     NL_2       0.39       0.78       0.59       1.00 
     NL_3       0.46       0.74       0.74       0.70       1.00 
     NC_1       0.40       0.67       0.65       0.79       0.81       1.00 
     NC_2       0.11       0.25       0.40       0.18       0.27       0.14 
     NC_3       0.21       0.28       0.41       0.28       0.38       0.28 
     NH_1       0.44       0.44       0.52       0.53       0.65       0.61 
     NH_2       0.46       0.54       0.40       0.49       0.51       0.53 
     BW_1       0.22       0.48       0.53       0.45       0.49       0.47 
     BW_2       0.49       0.58       0.60       0.48       0.51       0.36 
     BT_1       0.18       0.47       0.41       0.40       0.45       0.42 
     BT_2       0.21       0.43       0.48       0.47       0.50       0.43 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                NC_2       NC_3       NH_1       NH_2       BW_1       BW_2    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NC_2       1.00 
     NC_3       0.38       1.00 
     NH_1       0.32       0.38       1.00 
     NH_2       0.23       0.27       0.38       1.00 
     BW_1       0.36       0.43       0.46       0.34       1.00 
     BW_2       0.25       0.30       0.46       0.35       0.21       1.00 
     BT_1       0.36       0.42       0.41       0.28       0.58       0.32 
     BT_2       0.16       0.14       0.26       0.32       0.27       0.35 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                BT_1       BT_2    
            --------   -------- 
     BT_1       1.00 




 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations = 16 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
     NP_1 = 0.53*NILAI, Errorvar.= 0.72  , R² = 0.28 
           (0.049)                (0.053)            
            10.85                  13.52             
  
     NP_2 = 0.82*NILAI, Errorvar.= 0.33  , R² = 0.67 
           (0.042)                (0.027)            
            19.35                  12.14             
  
 clxxxii 
     NL_1 = 0.80*NILAI, Errorvar.= 0.36  , R² = 0.64 
           (0.043)                (0.029)            
            18.57                  12.39             
  
     NL_2 = 0.82*NILAI, Errorvar.= 0.32  , R² = 0.68 
           (0.042)                (0.027)            
            19.46                  12.10             
  
 
     NL_3 = 0.90*NILAI, Errorvar.= 0.19  , R² = 0.81 
           (0.040)                (0.018)            
            22.53                  10.26             
  
     NC_1 = 0.85*NILAI, Errorvar.= 0.27  , R² = 0.73 
           (0.041)                (0.023)            
            20.61                  11.61             
  
     NC_2 = 0.33*NILAI, Errorvar.= 0.89  , R² = 0.11 
           (0.051)                (0.065)            
            6.49                   13.74             
  
     NC_3 = 0.43*NILAI, Errorvar.= 0.82  , R² = 0.18 
           (0.050)                (0.060)            
            8.53                   13.66             
  
     NH_1 = 0.68*NILAI, Errorvar.= 0.53  , R² = 0.47 
           (0.046)                (0.041)            
            14.92                  13.12             
  
     NH_2 = 0.59*NILAI, Errorvar.= 0.65  , R² = 0.35 
           (0.048)                (0.048)            
            12.49                  13.39             
  
     BW_1 = 0.58*NILAI, Errorvar.= 0.66  , R² = 0.34 
           (0.048)                (0.049)            
            12.23                  13.42             
  
     BW_2 = 0.60*NILAI, Errorvar.= 0.65  , R² = 0.35 
           (0.047)                (0.048)            
            12.55                  13.39             
  
     BT_1 = 0.54*NILAI, Errorvar.= 0.71  , R² = 0.29 
           (0.048)                (0.053)            
            11.09                  13.50             
  
     BT_2 = 0.53*NILAI, Errorvar.= 0.72  , R² = 0.28 
           (0.049)                (0.053)            
            10.92                  13.52             
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
               NILAI    
            -------- 




                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 77 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 803.97 (P = 0.0) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 746.07 (P = 0.0) 
 clxxxiii 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 669.07 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (585.25 ; 760.34) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 2.10 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 1.75 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (1.53 ; 1.99) 
              Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.15 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.14 ; 0.16) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.09 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.88 ; 2.33) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.55 
                        ECVI for Independence Model = 8.75 
  
      Chi-Square for Independence Model with 91 Degrees of Freedom = 3322.83 
                            Independence AIC = 3350.83 
                                Model AIC = 802.07 
                              Saturated AIC = 210.00 
                           Independence CAIC = 3420.14 
                               Model CAIC = 940.69 
                             Saturated CAIC = 729.82 
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.077 
                             Standardized RMR = 0.077 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.78 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.70 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.57 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.76 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.73 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.64 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.78 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.78 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.71 
  
                             Critical N (CN) = 52.82 
  
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 NL_1      NP_1               29.4                 0.15 
 NL_2      NP_2               54.4                 0.14 
 NL_2      NL_1               19.9                -0.09 
 NL_3      NL_2               16.2                -0.07 
 NC_1      NL_2               45.4                 0.12 
 NC_1      NL_3               26.9                 0.08 
 NC_2      NL_1               23.7                 0.15 
 NC_2      NL_2               12.4                -0.10 
 NC_2      NC_1               37.2                -0.17 
 NC_3      NP_2                8.7                -0.08 
 NC_3      NL_2                8.3                -0.08 
 NC_3      NC_1               14.5                -0.10 
 NC_3      NC_2               29.6                 0.24 
 NH_1      NP_2               41.7                -0.15 
 NH_1      NC_2                8.0                 0.10 
 NH_2      NP_1               19.2                 0.16 
 NH_2      NL_1               10.0                -0.08 
 BW_1      NC_2               19.1                 0.17 
 BW_1      NC_3               24.8                 0.19 
 BW_2      NP_1               28.3                 0.19 
 BW_2      NP_2               17.3                 0.11 
 BW_2      NL_1               28.6                 0.14 
 clxxxiv 
 BW_2      NC_1               60.8                -0.19 
 BW_2      BW_1               17.1                -0.14 
 BT_1      NC_2               21.4                 0.19 
 BT_1      NC_3               25.2                 0.20 
 BT_1      BW_1               59.2                 0.28 
 BT_2      NH_1               10.5                -0.11 
 
 
          The Problem used    25928 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
 




























































































                                DATE:  5/12/2008 
                                  TIME: 23:15 
 
 
                                L I S R E L  8.30 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 clxxxvi 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 NP_1  = NILAI 
 NP_2  = NILAI 
 NL_1  = NILAI 
 NL_2  = NILAI 
 NL_3  = NILAI 
 NC_1  = NILAI 
 NH_1  = NILAI 
 NH_2  = NILAI 
 BW_1  = NILAI 
 BW_2  = NILAI 
 BT_1  = NILAI 
 BT_2  = NILAI 
 lET CORRELATE  NL_1      NP_1 
 lET CORRELATE NL_2      NP_2 
 lET CORRELATE NC_1      NL_2 
 lET CORRELATE NH_1      NP_2 
 lET CORRELATE BW_2      NP_1 
 lET CORRELATE BW_2      NL_1 
 lET CORRELATE BW_2      NC_1 
 lET CORRELATE BT_1      BW_1 
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 





 Sample Size =   384 
 
 TESIS : DYAH                                                                    
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                NP_1       NP_2       NL_1       NL_2       NL_3       NC_1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NP_1       1.00 
     NP_2       0.40       1.00 
     NL_1       0.55       0.61       1.00 
     NL_2       0.39       0.78       0.59       1.00 
     NL_3       0.46       0.74       0.74       0.70       1.00 
     NC_1       0.40       0.67       0.65       0.79       0.81       1.00 
     NH_1       0.44       0.44       0.52       0.53       0.65       0.61 
     NH_2       0.46       0.54       0.40       0.49       0.51       0.53 
     BW_1       0.22       0.48       0.53       0.45       0.49       0.47 
     BW_2       0.49       0.58       0.60       0.48       0.51       0.36 
     BT_1       0.18       0.47       0.41       0.40       0.45       0.42 
     BT_2       0.21       0.43       0.48       0.47       0.50       0.43 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                NH_1       NH_2       BW_1       BW_2       BT_1       BT_2    
 clxxxvii 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NH_1       1.00 
     NH_2       0.38       1.00 
     BW_1       0.46       0.34       1.00 
     BW_2       0.46       0.35       0.21       1.00 
     BT_1       0.41       0.28       0.58       0.32       1.00 




 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations = 19 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
     NP_1 = 0.51*NILAI, Errorvar.= 0.74  , R² = 0.26 
           (0.049)                (0.055)            
            10.31                  13.51             
  
     NP_2 = 0.82*NILAI, Errorvar.= 0.33  , R² = 0.67 
           (0.042)                (0.028)            
            19.24                  11.91             
  
     NL_1 = 0.78*NILAI, Errorvar.= 0.39  , R² = 0.61 
           (0.044)                (0.032)            
            17.86                  12.45             
  
     NL_2 = 0.77*NILAI, Errorvar.= 0.40  , R² = 0.60 
           (0.044)                (0.031)            
            17.62                  12.87             
  
     NL_3 = 0.92*NILAI, Errorvar.= 0.16  , R² = 0.84 
           (0.040)                (0.017)            
            23.16                  9.37              
  
     NC_1 = 0.86*NILAI, Errorvar.= 0.26  , R² = 0.74 
           (0.041)                (0.023)            
            20.89                  11.32             
  
     NH_1 = 0.71*NILAI, Errorvar.= 0.50  , R² = 0.50 
           (0.046)                (0.039)            
            15.49                  12.82             
      NH_2 = 0.59*NILAI, Errorvar.= 0.65  , R² = 0.35 
           (0.048)                (0.049)            
            12.36                  13.41             
  
     BW_1 = 0.55*NILAI, Errorvar.= 0.69  , R² = 0.31 
           (0.048)                (0.051)            
            11.52                  13.47             
  
     BW_2 = 0.61*NILAI, Errorvar.= 0.62  , R² = 0.37 
           (0.047)                (0.047)            
            12.79                  13.21             
  
     BT_1 = 0.52*NILAI, Errorvar.= 0.73  , R² = 0.27 
           (0.049)                (0.054)            
            10.73                  13.53             
  
     BT_2 = 0.52*NILAI, Errorvar.= 0.73  , R² = 0.27 
           (0.049)                (0.054)            
            10.60                  13.54             
  
 clxxxviii 
 Error Covariance for NL_1 and NP_1 = 0.16 
                                    (0.031) 
                                      5.11 
 Error Covariance for NL_2 and NP_2 = 0.14 
                                    (0.020) 
                                      7.05 
 Error Covariance for NC_1 and NL_2 = 0.13 
                                    (0.018) 
                                      6.84 
 Error Covariance for NH_1 and NP_2 = -0.13 
                                     (0.021) 
                                      -6.14 
 Error Covariance for BW_2 and NP_1 = 0.16 
                                    (0.037) 
                                      4.48 
 Error Covariance for BW_2 and NL_1 = 0.11 
                                    (0.028) 
                                      3.98 
 Error Covariance for BW_2 and NC_1 = -0.14 
                                     (0.021) 
                                      -6.63 
 Error Covariance for BT_1 and BW_1 = 0.29 
                                    (0.040) 
                                      7.08 
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
               NILAI    
            -------- 


















                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 46 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 258.88 (P = 0.0) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 220.72 (P = 0.0) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 174.72 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (132.17 ; 224.80) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 0.68 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.46 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.35 ; 0.59) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.100 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.087 ; 0.11) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.74 
 clxxxix 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.63 ; 0.87) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.41 
                        ECVI for Independence Model = 7.91 
  
      Chi-Square for Independence Model with 66 Degrees of Freedom = 3006.04 
                            Independence AIC = 3030.04 
                                Model AIC = 284.72 
                              Saturated AIC = 156.00 
                           Independence CAIC = 3089.45 
                               Model CAIC = 443.14 
                             Saturated CAIC = 542.15 
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.041 
                             Standardized RMR = 0.042 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.91 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.85 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.54 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.91 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.90 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.64 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.93 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.93 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.88 
  
                             Critical N (CN) = 106.34 
  
 
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 NL_1      NP_2                9.5                -0.05 
 NL_3      NL_1               12.3                 0.06 
 NH_1      NL_1               11.8                -0.08 
 NH_2      NP_1               30.2                 0.19 
 NH_2      NL_1               14.2                -0.10 
 BW_1      NL_1               28.4                 0.13 
 BW_1      NC_1                8.2                -0.05 
 BW_2      NP_2               29.8                 0.12 
 BW_2      NL_3               15.3                -0.08 
 BW_2      NH_1               10.7                 0.09 
 BW_2      BW_1               31.5                -0.16 
 BT_2      NL_1               10.9                 0.09 
 BT_2      NL_2               13.0                 0.08 
 BT_2      NH_1               18.2                -0.14 
 
 
          The Problem used    23880 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
 
                           Time used:    0.023 Seconds 
 
 































































































                                DATE:  5/12/2008 
                                  TIME: 23:18 
 
 
                                L I S R E L  8.30 
 
                                       BY 
 




                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS : DYAH 
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 F_1  = KEP_BLJ 
 V_1  = KEP_BLJ 
 K_1  = KEP_BLJ 
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 Method of Estimation: MAXIMUM LIKELIHOOD 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   384 
 
 TESIS : DYAH                                                                    
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                 F_1        V_1        K_1    
            --------   --------   -------- 
      F_1       1.00 
      V_1       0.49       1.00 












 TESIS : DYAH                                                                    
 
 Number of Iterations =  0 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                
  
      F_1 = 0.66*KEP_BLJ, Errorvar.= 0.56  , R² = 0.44 
           (0.052)                  (0.052)            
            12.81                    10.76             
  
      V_1 = 0.74*KEP_BLJ, Errorvar.= 0.45  , R² = 0.55 
           (0.052)                  (0.053)            
            14.34                    8.54              
  
      K_1 = 0.81*KEP_BLJ, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.65 
           (0.052)                  (0.055)            
            15.58                    6.30              
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
             KEP_BLJ    
            -------- 




                           Goodness of Fit Statistics 
 
                              Degrees of Freedom = 0 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 0.00 (P = 1.00) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 0.00 (P = 1.00) 
 




          The Problem used     2448 Bytes (=  0.0% of Available Workspace) 
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                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Chicago, IL 60646-1704, U.S.A. 
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        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file C:\LISREL83\DYAH.SPJ: 
 
 TESIS DYAH ALL MODEL  
 Observed Variables 
 PD_1 PD_2 PD_3 PD_4 PD_5 P_1 P_2 P_3 T_1 T_2 T_3 T_4 PM_1 PM_2 PM_3 
 PM_4 PM_5 PM_6 PM_7 PM_8 PM_9 PM_10 PM_11 NP_1 NP_2 NL_1 
 NL_2 NL_3 NC_1 NC_2 NC_3 NH_1 NH_2 BW_1 BW_2 BT_1 BT_2 F_1 V_1 K_1 
 Covariance Matrix From File C:\LISREL83\DYAH.COV 
 Sample Size = 384 
 Latent Variables  PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX NILAI KEP_BLJ 
 Relationships 
 PD_1  = PRODUK 
 PD_2  = PRODUK 
 PD_3  = PRODUK 
 PD_4  = PRODUK 
 PD_5  = PRODUK 
 P_1  = HARGA 
 P_2  = HARGA 
 P_3  = HARGA 
 T_1  = TEMPAT 
 T_2  = TEMPAT 
 T_3  = TEMPAT 
 T_4  = TEMPAT 
 PM_3  = PRO_MIX 
 PM_4  = PRO_MIX 
 PM_5  = PRO_MIX 
 PM_6  = PRO_MIX 
 PM_7  = PRO_MIX 
 PM_8  = PRO_MIX 
 PM_9  = PRO_MIX 
 F_1  = KEP_BLJ 
 V_1  = KEP_BLJ 
 K_1  = KEP_BLJ 
 NP_1  = NILAI 
 NP_2  = NILAI 
 cxcv 
 NL_1  = NILAI 
 NL_2  = NILAI 
 NL_3  = NILAI 
 NC_1  = NILAI 
 NH_1  = NILAI 
 NH_2  = NILAI 
 BW_1  = NILAI 
 BW_2  = NILAI 
 BT_1  = NILAI 
 BT_2  = NILAI 
 Let Correlate  NL_1      NP_1 
 Let Correlate NL_2      NP_2 
 Let Correlate NC_1      NL_2 
 Let Correlate NH_1      NP_2 
 Let Correlate BW_2      NP_1 
 Let Correlate BW_2      NL_1 
 Let Correlate BW_2      NC_1 
 Let Correlate BT_1      BW_1 
 Let Correlate PM_5      PM_4 
 Let Correlate PM_7      PM_6 
 NILAI = PRODUK HARGA TEMPAT PRO_MIX 
 KEP_BLJ = NILAI 
 Path Diagram 
 Iterations = off 
 Admissibilty check = off 
 Method of Estimation: Unweighted Least-Squares 
 End of Problem 
 
 Sample Size =   384 
 
 TESIS DYAH ALL MODEL [MODIFIKASI]                                               
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                NP_1       NP_2       NL_1       NL_2       NL_3       NC_1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NP_1       1.00 
     NP_2       0.40       1.00 
     NL_1       0.55       0.61       1.00 
     NL_2       0.39       0.78       0.59       1.00 
     NL_3       0.46       0.74       0.74       0.70       1.00 
     NC_1       0.40       0.67       0.65       0.79       0.81       1.00 
     NH_1       0.44       0.44       0.52       0.53       0.65       0.61 
     NH_2       0.46       0.54       0.40       0.49       0.51       0.53 
     BW_1       0.22       0.48       0.53       0.45       0.49       0.47 
     BW_2       0.49       0.58       0.60       0.48       0.51       0.36 
     BT_1       0.18       0.47       0.41       0.40       0.45       0.42 
     BT_2       0.21       0.43       0.48       0.47       0.50       0.43 
      F_1       0.32       0.41       0.43       0.50       0.48       0.42 
      V_1       0.42       0.34       0.40       0.41       0.44       0.27 
      K_1       0.34       0.37       0.39       0.48       0.44       0.33 
     PD_1       0.25       0.42       0.44       0.43       0.49       0.51 
     PD_2       0.35       0.52       0.56       0.55       0.50       0.49 
     PD_3       0.55       0.46       0.56       0.49       0.60       0.55 
     PD_4       0.38       0.39       0.49       0.45       0.49       0.41 
     PD_5       0.34       0.28       0.35       0.34       0.43       0.35 
      P_1       0.45       0.38       0.47       0.39       0.40       0.27 
      P_2       0.42       0.35       0.60       0.42       0.50       0.46 
      P_3       0.48       0.59       0.44       0.49       0.45       0.44 
      T_1       0.43       0.41       0.58       0.55       0.57       0.58 
      T_2       0.19       0.45       0.41       0.51       0.48       0.46 
      T_3       0.36       0.25       0.30       0.32       0.40       0.39 
      T_4       0.18       0.30       0.29       0.29       0.42       0.27 
 cxcvi 
     PM_3       0.44       0.54       0.69       0.59       0.63       0.66 
     PM_4       0.39       0.50       0.50       0.59       0.57       0.52 
     PM_5       0.19       0.33       0.32       0.35       0.39       0.42 
     PM_6       0.41       0.33       0.52       0.42       0.55       0.52 
     PM_7       0.35       0.42       0.53       0.49       0.57       0.50 
     PM_8       0.37       0.50       0.51       0.55       0.44       0.46 






         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                NH_1       NH_2       BW_1       BW_2       BT_1       BT_2    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     NH_1       1.00 
     NH_2       0.38       1.00 
     BW_1       0.46       0.34       1.00 
     BW_2       0.46       0.35       0.21       1.00 
     BT_1       0.41       0.28       0.58       0.32       1.00 
     BT_2       0.26       0.32       0.27       0.35       0.28       1.00 
      F_1       0.36       0.48       0.30       0.39       0.23       0.55 
      V_1       0.41       0.44       0.18       0.40       0.15       0.38 
      K_1       0.30       0.47       0.29       0.39       0.35       0.44 
     PD_1       0.39       0.36       0.40       0.37       0.51       0.32 
     PD_2       0.41       0.47       0.36       0.44       0.33       0.56 
     PD_3       0.62       0.50       0.34       0.43       0.33       0.38 
     PD_4       0.45       0.43       0.23       0.48       0.20       0.33 
     PD_5       0.33       0.43       0.20       0.30       0.32       0.41 
      P_1       0.41       0.29       0.31       0.41       0.21       0.30 
      P_2       0.34       0.42       0.40       0.35       0.48       0.48 
      P_3       0.29       0.54       0.31       0.39       0.28       0.42 
      T_1       0.50       0.44       0.39       0.35       0.30       0.31 
      T_2       0.40       0.40       0.35       0.31       0.27       0.44 
      T_3       0.41       0.41       0.12       0.24       0.30       0.34 
      T_4       0.41       0.26       0.52       0.37       0.60       0.29 
     PM_3       0.57       0.44       0.40       0.44       0.37       0.50 
     PM_4       0.40       0.39       0.25       0.35       0.30       0.48 
     PM_5       0.35       0.37       0.19       0.32       0.23       0.42 
     PM_6       0.46       0.47       0.34       0.36       0.24       0.50 
     PM_7       0.45       0.53       0.39       0.33       0.31       0.39 
     PM_8       0.33       0.33       0.30       0.38       0.26       0.40 
     PM_9       0.44       0.45       0.29       0.44       0.24       0.37 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                 F_1        V_1        K_1       PD_1       PD_2       PD_3    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      F_1       1.00 
      V_1       0.49       1.00 
      K_1       0.53       0.60       1.00 
     PD_1       0.35       0.27       0.34       1.00 
     PD_2       0.60       0.35       0.49       0.35       1.00 
     PD_3       0.41       0.59       0.48       0.35       0.54       1.00 
     PD_4       0.50       0.52       0.43       0.27       0.47       0.48 
     PD_5       0.55       0.46       0.44       0.26       0.42       0.52 
      P_1       0.39       0.49       0.35       0.24       0.31       0.50 
      P_2       0.61       0.44       0.46       0.38       0.61       0.56 
      P_3       0.46       0.45       0.32       0.29       0.41       0.51 
      T_1       0.34       0.42       0.39       0.43       0.51       0.55 
      T_2       0.52       0.35       0.31       0.30       0.54       0.46 
      T_3       0.31       0.53       0.30       0.26       0.35       0.49 
 cxcvii 
      T_4       0.40       0.34       0.47       0.49       0.26       0.32 
     PM_3       0.49       0.42       0.36       0.35       0.67       0.58 
     PM_4       0.52       0.42       0.46       0.26       0.57       0.49 
     PM_5       0.38       0.32       0.26       0.28       0.39       0.44 
     PM_6       0.45       0.41       0.50       0.34       0.51       0.57 
     PM_7       0.44       0.49       0.53       0.42       0.43       0.64 
     PM_8       0.45       0.34       0.36       0.31       0.64       0.49 
     PM_9       0.44       0.49       0.49       0.37       0.54       0.55 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                PD_4       PD_5        P_1        P_2        P_3        T_1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
     PD_4       1.00 
     PD_5       0.46       1.00 
      P_1       0.58       0.33       1.00 
      P_2       0.54       0.53       0.51       1.00 
      P_3       0.40       0.44       0.48       0.55       1.00 
      T_1       0.55       0.35       0.53       0.53       0.41       1.00 
      T_2       0.45       0.57       0.39       0.46       0.50       0.37 
      T_3       0.49       0.60       0.36       0.49       0.37       0.42 
      T_4       0.42       0.28       0.34       0.34       0.20       0.31 
     PM_3       0.46       0.36       0.40       0.50       0.38       0.49 
     PM_4       0.42       0.63       0.35       0.54       0.54       0.39 
     PM_5       0.34       0.61       0.35       0.36       0.45       0.31 
     PM_6       0.59       0.64       0.45       0.54       0.44       0.62 
     PM_7       0.57       0.59       0.57       0.59       0.48       0.65 
     PM_8       0.52       0.45       0.49       0.42       0.45       0.52 
     PM_9       0.52       0.44       0.42       0.44       0.46       0.70 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                 T_2        T_3        T_4       PM_3       PM_4       PM_5    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      T_2       1.00 
      T_3       0.39       1.00 
      T_4       0.31       0.23       1.00 
     PM_3       0.42       0.39       0.30       1.00 
     PM_4       0.67       0.53       0.20       0.40       1.00 
     PM_5       0.68       0.40       0.25       0.34       0.59       1.00 
     PM_6       0.47       0.45       0.32       0.48       0.49       0.47 
     PM_7       0.42       0.41       0.37       0.39       0.52       0.39 
     PM_8       0.44       0.45       0.19       0.45       0.54       0.35 
     PM_9       0.41       0.44       0.22       0.49       0.43       0.36 
 
         Covariance Matrix to be Analyzed         
 
                PM_6       PM_7       PM_8       PM_9    
            --------   --------   --------   -------- 
     PM_6       1.00 
     PM_7       0.76       1.00 
     PM_8       0.54       0.48       1.00 
     PM_9       0.58       0.56       0.55       1.00 
  
 TESIS DYAH ALL MODEL  
 
 Number of Iterations = 22 
 
 LISREL Estimates (Unweighted Least Squares)          
  
     NP_1 = 0.57*NILAI, Errorvar.= 0.67  , R² = 0.33 
           (0.0070)               (0.074)            
            81.40                  9.09              
 cxcviii 
  
     NP_2 = 0.71*NILAI, Errorvar.= 0.50  , R² = 0.50 
           (0.041)                (0.075)            
            17.10                  6.60              
  
     NL_1 = 0.77*NILAI, Errorvar.= 0.40  , R² = 0.60 
           (0.043)                (0.076)            
            18.17                  5.31              
  
     NL_2 = 0.75*NILAI, Errorvar.= 0.44  , R² = 0.56 
           (0.043)                (0.076)            
            17.48                  5.81              
  
     NL_3 = 0.83*NILAI, Errorvar.= 0.31  , R² = 0.69 
           (0.045)                (0.076)            
            18.39                  4.08              
  
     NC_1 = 0.76*NILAI, Errorvar.= 0.43  , R² = 0.57 
           (0.043)                (0.076)            
            17.63                  5.69              
  
     NH_1 = 0.67*NILAI, Errorvar.= 0.55  , R² = 0.45 
           (0.040)                (0.075)            
            17.03                  7.31              
  
     NH_2 = 0.66*NILAI, Errorvar.= 0.57  , R² = 0.43 
           (0.039)                (0.075)            
            17.02                  7.59              
  
     BW_1 = 0.52*NILAI, Errorvar.= 0.73  , R² = 0.27 
           (0.035)                (0.074)            
            15.07                  9.89              
  
     BW_2 = 0.60*NILAI, Errorvar.= 0.64  , R² = 0.36 
           (0.038)                (0.074)            
            16.07                  8.55              
  
     BT_1 = 0.50*NILAI, Errorvar.= 0.75  , R² = 0.25 
           (0.034)                (0.074)            
            14.69                  10.23             
  
     BT_2 = 0.61*NILAI, Errorvar.= 0.62  , R² = 0.38 
           (0.037)                (0.074)            
            16.52                  8.39              
  
      F_1 = 0.77*KEP_BLJ, Errorvar.= 0.40  , R² = 0.60 
           (0.035)                  (0.082)            
            22.12                    4.93              
  
      V_1 = 0.71*KEP_BLJ, Errorvar.= 0.49  , R² = 0.51 
           (0.029)                  (0.080)            
            25.05                    6.14              
  
      K_1 = 0.72*KEP_BLJ, Errorvar.= 0.49  , R² = 0.51 
           (0.028)                  (0.080)            
            25.33                    6.08              
  
  
     PD_1 = 0.52*PRODUK, Errorvar.= 0.73  , R² = 0.27 
           (0.016)                 (0.074)            
            33.23                   9.87              
  
     PD_2 = 0.70*PRODUK, Errorvar.= 0.51  , R² = 0.49 
 cxcix
           (0.018)                 (0.076)            
            39.11                   6.72              
  
     PD_3 = 0.73*PRODUK, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.54 
           (0.018)                 (0.077)            
            40.24                   5.98              
  
     PD_4 = 0.66*PRODUK, Errorvar.= 0.56  , R² = 0.44 
           (0.017)                 (0.076)            
            38.16                   7.45              
  
     PD_5 = 0.63*PRODUK, Errorvar.= 0.61  , R² = 0.39 
           (0.017)                 (0.075)            
            36.79                   8.07              
  
      P_1 = 0.66*HARGA, Errorvar.= 0.57  , R² = 0.43 
           (0.022)                (0.078)            




      P_2 = 0.78*HARGA, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.62 
           (0.025)                (0.082)            
            31.99                  4.70              
  
      P_3 = 0.71*HARGA, Errorvar.= 0.50  , R² = 0.50 
           (0.023)                (0.079)            
            30.85                  6.29              
  
      T_1 = 0.68*TEMPAT, Errorvar.= 0.53  , R² = 0.47 
           (0.023)                 (0.079)            
            29.32                   6.74              
  
      T_2 = 0.63*TEMPAT, Errorvar.= 0.60  , R² = 0.40 
           (0.022)                 (0.077)            
            28.61                   7.80              
  
      T_3 = 0.56*TEMPAT, Errorvar.= 0.69  , R² = 0.31 
           (0.020)                 (0.076)            
            27.32                   9.09              
  
      T_4 = 0.46*TEMPAT, Errorvar.= 0.79  , R² = 0.21 
           (0.018)                 (0.074)            
            25.52                   10.60             
  
     PM_3 = 0.71*PRO_MIX, Errorvar.= 0.49  , R² = 0.51 
           (0.015)                  (0.075)            
            46.90                    6.56              
  
     PM_4 = 0.70*PRO_MIX, Errorvar.= 0.52  , R² = 0.48 
           (0.015)                  (0.075)            
            45.09                    6.85              
  
     PM_5 = 0.55*PRO_MIX, Errorvar.= 0.70  , R² = 0.30 
           (0.015)                  (0.074)            
            37.16                    9.41              
  
     PM_6 = 0.72*PRO_MIX, Errorvar.= 0.49  , R² = 0.51 
           (0.016)                  (0.076)            
            45.18                    6.42              
  
     PM_7 = 0.73*PRO_MIX, Errorvar.= 0.47  , R² = 0.53 
           (0.016)                  (0.076)            
 cc 
            45.71                    6.23              
  
     PM_8 = 0.66*PRO_MIX, Errorvar.= 0.56  , R² = 0.44 
           (0.015)                  (0.075)            
            43.77                    7.51              
  
     PM_9 = 0.70*PRO_MIX, Errorvar.= 0.51  , R² = 0.49 
           (0.015)                  (0.075)            
            45.66                    6.80              
  
 Error Covariance for NL_1 and NP_1 = 0.11 
                                    (0.053) 
                                      2.09 
 Error Covariance for NL_2 and NP_2 = 0.25 
                                    (0.053) 
                                      4.63 
 Error Covariance for NC_1 and NL_2 = 0.22 
                                    (0.054) 
                                      4.11 
 Error Covariance for NH_1 and NP_2 = -0.04 
                                     (0.053) 
                                      -0.80 
 Error Covariance for BW_2 and NP_1 = 0.15 
                                    (0.053) 
                                      2.85 
 Error Covariance for BW_2 and NL_1 = 0.13 
                                    (0.053) 
                                      2.47 
 Error Covariance for BW_2 and NC_1 = -0.10 
                                     (0.053) 
                                      -1.80 
 Error Covariance for BT_1 and BW_1 = 0.32 
                                    (0.052) 
                                      6.07 
 Error Covariance for PM_5 and PM_4 = 0.20 
                                    (0.053) 
                                      3.84 
 Error Covariance for PM_7 and PM_6 = 0.24 
                                    (0.054) 




       (0.077)     (0.093)      (0.098)     (0.11)                                    
        2.72        -0.078       3.12        3.75                                     
  
  KEP_BLJ = 0.87*NILAI, Errorvar.= 0.25, R² = 0.75 
           (0.039)                                 
            22.22                                  
  
 
         Correlation Matrix of Independent Variables  
 
              PRODUK      HARGA     TEMPAT    PRO_MIX    
            --------   --------   --------   -------- 
   PRODUK       1.00 
  
    HARGA       0.96       1.00 
              (0.04) 
               23.36 
  
   TEMPAT       1.14       0.98       1.00 
              (0.05)     (0.05) 
 cci 
               22.55      18.54 
  
  PRO_MIX       1.10       0.94       1.10       1.00 
              (0.03)     (0.03)     (0.04) 
               39.19      26.79      26.11 
  
 
         Covariance Matrix of Latent Variables    
 
               NILAI    KEP_BLJ     PRODUK      HARGA     TEMPAT    PRO_MIX    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
    NILAI       1.00 
  KEP_BLJ       0.87       1.00 
   PRODUK       0.99       0.86       1.00 
    HARGA       0.87       0.75       0.96       1.00 
   TEMPAT       0.97       0.84       1.14       0.98       1.00 














                            Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 506  
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 3724.80 (P = 0.0) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 3218.80 
           90 Percent Confidence Interval for NCP = (3028.57 ; 3416.39) 
                         Minimum Fit Function Value = 3.30 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 8.40 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (7.91 ; 8.92) 
              Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.13  
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.13 ; 0.13) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 10.19 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (9.69 ; 10.71) 
                         ECVI for Saturated Model = 3.11 
                       ECVI for Independence Model = 110.88 
  
     Chi-Square for Independence Model with 561 Degrees of Freedom = 
42400.27 
                           Independence AIC = 42468.27 
                               Model AIC = 3902.80 
                             Saturated AIC = 1190.00 
                           Independence CAIC = 42636.59 
                               Model CAIC = 4343.41 
                             Saturated CAIC = 4135.63 
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.074 
                             Standardized RMR = 0.074 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.97 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.83 
  
 ccii 
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.97 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.98 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.88 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.98 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.98 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.97 
  





 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate 
 NL_3      NP_2               64.8                 1.15 
 NL_3      NL_1              109.6                 2.98 
 NL_3      NL_2               52.2                 1.66 
 NC_1      NP_2               29.3                 0.55 
 NC_1      NL_1                9.7                 0.39 
 NC_1      NL_3              310.1                 4.39 
 NH_1      NL_3               15.0                 0.43 
 NH_1      NC_1               11.6                 0.31 
 NH_2      NL_1               13.2                -0.32 
 BW_1      NP_2                8.1                 0.19 
 BW_1      NL_1               10.8                 0.23 
 BW_2      NP_2               17.9                 0.31 
 BT_1      NP_2                8.2                 0.19 
 BT_2      NP_1                8.0                -0.15 
 BT_2      NH_1               16.8                -0.29 
 F_1       NL_1               10.1                -0.29 
 F_1       NL_3               10.4                -0.36 
 F_1       NC_1                8.7                -0.27 
 F_1       BT_2               14.4                 0.27 
 V_1       NC_1               24.9                -0.34 
 V_1       BW_1                9.7                -0.18 
 V_1       BT_1               12.5                -0.21 
 K_1       NC_1               12.3                -0.24 
 K_1       NH_1                8.6                -0.19 
 PD_1      BW_1                7.9                 0.15 
 PD_1      BT_1               26.9                 0.28 
 PD_2      BT_2                9.0                 0.17 
 PD_2      F_1                10.5                 0.20 
 PD_3      NH_1                8.6                 0.17 
 PD_3      V_1                 8.7                 0.16 
 PD_5      NP_2               12.4                -0.20 
 PD_5      NL_1                8.1                -0.16 
 PD_5      F_1                 9.5                 0.18 
 P_1       NC_1               12.0                -0.20 
 P_1       V_1                 8.3                 0.15 
 P_1       PD_4               10.6                 0.18 
 P_2       NP_2                9.7                -0.18 
 P_2       BT_1                9.3                 0.17 
 P_2       F_1                11.7                 0.21 
 P_3       NP_2               11.5                 0.19 
 P_3       NH_2                8.6                 0.17 
 T_1       PD_5                8.4                -0.16 
 T_2       NP_1               10.6                -0.17 
 T_3       NP_2                8.0                -0.16 
 T_3       BW_1               12.2                -0.19 
 T_3       V_1                15.3                 0.21 
 T_3       PD_5               17.4                 0.22 
 T_4       BW_1               34.2                 0.31 
 T_4       BT_1               59.8                 0.41 
 cciii 
 T_4       K_1                14.6                 0.20 
 T_4       PD_1               18.5                 0.23 
 PM_3      NL_1               13.7                 0.22 
 PM_3      NC_1               10.2                 0.19 
 PM_4      PD_5                9.6                 0.17 
 PM_4      T_2                15.8                 0.21 
 PM_4      T_4                 9.6                -0.16 
 PM_5      PD_5               21.5                 0.25 
 PM_5      T_2                36.3                 0.32 
 PM_6      NP_2               13.2                -0.21 
 PM_6      PD_5                8.9                 0.16 
 PM_8      T_4                 8.4                -0.15 
 PM_9      T_1                13.1                 0.20 
 
 
          The Problem used   175128 Bytes (=  0.3% of Available Workspace) 
 


























P D _ 1
P D _ 2
P D _ 3
P D _ 4








P M _ 3
P M _ 4
P M _ 5
P M _ 6
P M _ 7
P M _ 8












N C _ 1
N H _1
N H _2
B W _ 1











BASIC MODEL: STANDARDIZED SOLUTION 
 
P D _ 10.73
P D _ 20.51
P D _ 30.46
P D _ 40.56








P M _ 30.49
P M _ 40.52
P M _ 50.70
P M _ 60.49
P M _ 70.47
P M _ 80.56







N P_ 1 0.67
N P_ 2 0.50
N L_ 1 0.40
N L_ 2 0.44
N L_ 3 0.31
N C _ 1 0.43
N H _1 0.55
N H _2 0.57
B W _ 1 0.73
B W _ 2 0.64
B T_ 1 0.75
B T_ 2 0.62
F _ 1 0.40
V _ 1 0.49
K _ 1 0.49































































BASIC MODEL: STANDARDIZED SOLUTION 
 
P D _ 19.87
P D _ 26.72
P D _ 35.98
P D _ 47.45








P M _ 36.56
P M _ 46.85
P M _ 59.41
P M _ 66.42
P M _ 76.23
P M _ 87.51







N P_ 1 9.09
N P_ 2 6.60
N L_ 1 5.31
N L_ 2 5.81
N L_ 3 4.08
N C _ 1 5.69
N H _1 7.31
N H _2 7.59
B W _ 1 9.89
B W _ 2 8.55
B T_ 1 10.23
B T_ 2 8.39
F _ 1 4.93
V _ 1 6.14
K _ 1 6.08



























































































NILAI 0.12 KEP_BLJ 0.25





















NILAI 0.00 KEP_BLJ 0.00
Chi-Square=3724.80, df=506, P-value=0.00000, RMSEA=0.129
22.22
2.72
-0.08
3.12
3.75
23.36
22.55
18.5439.19
26.79
26.11
 
 
 
 
 
 
  
 
 
